Persepsi Nasabah terhadap Komunikasi Corporate Social 

Responsibility (CSR) Kantor BNI Cabang Makassar by Khaerani, Ummul
PERSEPSI NASABAH TERHADAP KOMUNIKASI 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR)  
KANTOR BNI CABANG MAKASSAR  
 
Skripsi  
Diajukan untuk Memenuhi Salah Satu Syarat Meraih Gelar Sarjana Ilmu 
Komunikasi pada Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar  
 
 
Oleh : 
UMMUL KHAERANI 
50700113066 
 
 
JURUSAN ILMU KOMUNIKASI 
FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI ALAUDDIN MAKASSAR 
2017 
 iii 
 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 
 
 Mahasiswa yang bertanda tangan di bawah ini: 
Nama    : Ummul Khaerani 
NIM    : 50700113066 
Tempat/Tgl. Lahir  : Bulukumba, 16 Oktober 1995 
Jur/Prodi/Konsentrasi  : Ilmu Komunikasi 
Fakultas/Program  : Dakwah dan Komunikasi 
Alamat   : Samata, Gowa 
Judul                             : Persepsi Nasabah terhadap Komunikasi CSR kantor 
BNI Cabang Makassar 
Menyatakan dengan sesungguhnya dan penuh kesadaran bahwa skripsi ini 
benar adalah hasil karya sendiri. Jika dikemudian hari terbukti bahwa ia merupakan 
duplikat, tiruan, plagiat, atau dibuat oleh orang lain, sebagian atau seluruhnya, maka 
skripsi dan gelar yang diperoleh karenanya batal demi hukum. 
 
     Samata, 23 November 2017 
     Penyusun, 
 
Ummul Khaerani 
NIM: 5070011066 


vi 
 
KATA PENGANTAR 
         
 َنِْيلَسْرُمْلاَو ِءاِيبَْنلأْا ِفَرَْشا ىلَع َُملاَّسلاَو َُةلا َّصلاَو َنْيَِملاَعْلا ِّبَر ِللهُدْمَحَْلا  انِدِّيَس
 َنْيِعَمَْجأ ِِهباَحَْصأَو ِهلآ َىلَع َّو ٍد َّمَحُم. 
Alhamdulillah puji syukur atas rahmat Allah swt. Sehingga skripsi yang 
berjudul “Persepsi Nasabah Terhadap Komunikasi Corporate Social Responsibility 
(CSR) BNI” dapat diselesaikan. Tidak lupa penulis persembahkan shalawat serta 
salam kepada Rasulullah saw. Dan kepada para sahabat sertapengikutnya. 
Penulis menyadari banyak bantuan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, 
penulis menyampaikan penghargaan dan terima kasih kepada semua pihak, semoga 
Allah swt. Memberikan pahala yang setimpal atas bantuan yang diberikan. Ucapan 
terima kasih penulis ucapkan kepada: 
1. Prof. Dr. H. Musafir Pababbari, M.Si. selaku Rektor Universitas Islam Negeri 
(UIN) Alauddin Makassar, Wakil Rektor I Prof. Dr. Mardan, M.Ag, Wakil Rektor 
II Prof. Dr. H. Lomba Sultan, M.A, danWakil Rektor III Prof. Siti Aisyah, M.A., 
Ph.D yang telah memberikan kesempatan kepada penulis untuk menimba ilmu di 
UIN Alauddin Makassar. 
2. Dr. H. Abd. Rasyid Masri, S.Ag., M.Pd., M.Si., M.M selaku Dekan Fakultas 
Dakwah & Komunikasi UIN Alauddin Makassar, danWakil Dekan I Dr. 
Misbahuddin, M.Ag, Wakil dekan II Dr. H. Mahmuddin, M. Ag, dan Wakil 
Dekan III Dr. Nursyamsiah, M.Pd.I yang telah memberikan kesempatan kepada 
penulis untuk menimba ilmu di Fakultas Dakwah & Komunikasi . 
 
 
vii 
 
3. Ramsiah Tasruddin, S.Ag., M.Si dan Haidir Fitra Siagian S.Sos, M.si., Ph.D 
selaku Ketua dan Sekertaris Jurusan Ilmu Komunikasi yang telah banyak 
meluangkan waktunya untuk memberikan bimbingan dan motivasi selama penulis 
menempuh kuliah berupa ilmu, nasehat, serta pelayanan sampai penulis dapat 
menyelesaikan kuliah. 
4. Dra. Audah Mannan, M.Ag dan Dr. Abdul Halik, S.Sos.,M.Si selaku pembimbing 
I dan II penulis yang banyak membantu, mengarahkan, membimbing dan 
motivasi penulis. 
5. Dr. Rosmini, M. Th.I dan Mudzhirah Nur Amrullah, S.Sos.,M.Si selaku penguji I 
dan II, yang telah memberikan kritikan dan masukan yang positif demi 
kesempurnaan tulisan ini. 
6. Seluruh Dosen, bagian Tata Usaha Umum dan Akademik bersama staf pegawai 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi yang telah memberikan bekal ilmu, bimbingan, 
arahan, motivasi, dan nasehat selama penulis menempuh pendidikan di Jurusan 
Ilmu Komunikasi. 
7. Kepala Perpustakaan Fakultas Dakwah dan Komunikasi beserta staf pegawai 
yang telah banyak membantu penulis dalam mengatasi kekurangan selama 
penyusunan skripsi. 
8. Segenap jiwa dan cinta serta ketulusan dalam hati, saya ucapkan terima kasih 
kepada kedua orang tua penulis, Ayahanda tercinta Herman dan Ibunda tercinta 
Harfina serta ketiga adik penulis Muh. Syahdan, Nurul Afriani, Muh. Rezky dan 
seluruh keluarga besar. Penulis sadari bahwa Allah swt. Telah memberikan 
keberuntungan yang tak terbatas kepada penulis karena memberikan kedua orang 
tua, ketiga adik serta keluarga besar yang luar biasa, Alhamdulillah. Pimpinan dan 
 
 
viii 
 
karyawan Kantor BNI cabang Makassar yang telah memberikan izin untuk 
melakukan penelitian. 
9. Sahabat terbaik, Sriwulan Indrawati, Sumarni, Dewi Lestari, Rika Rahmawati, 
Lela Riska, dan Nirwana yang selalu memberikan motivasi dan semangat.  
10. Sahabat seperjuangan, Dewi Sartika Sam, Fitria Nurul Fatnisah, Muchlisa Riska 
Utami, Joni Ramadan, Sri Mustika, Triana Irawaty yang selalu memberikan 
bantuan yang tidak dapat saya tulis satu per satu. 
11. Teman seperjuangan di Fakultas Dakwah dan Komunikasi, terkhusus kelas Ikom 
B 2013, yang telah menjadi teman seperjuangan selama 4 tahun dan juga telah 
berbagi ilmu dan pengalaman selama penulis mengikuti aktivitas di kampus UIN 
Alauddin Makassar. 
12. Kepada Keluarga besar KKN Angkatan 55 Desa Samaenre, Kec. Mallawa Kab. 
Maros yang telah memberikan pengalaman berharga selama dua bulan, Rini 
Rianti, Hermiati S, Khaeratunisa Ambo, Nurisnaeni Rauf, Hutomo Mandala 
Putra, Ardiansya, M.Nur SuciptoRahman, M. Nur Arshyil As’ad. 
Penulis menyadari masih banyak pihak yang ikut andil dalam penyelesaian 
penelitian ini, namun penulis tidak dapat ucapkan secara satu persatu. Teriring doa 
semoga amal kebaikan dari berbagai pihak tersebut mendapat pahala yang berlimpah 
dan berlipat ganda dari Allah swt. Semoga tulisan ini bermanfaat bagi siapa saja yang 
membacanya. 
             Samata, 23 November 2017 
     Penulis 
 
Ummul Khaerani 
50700113066 
ix 
 
DAFTAR ISI 
HALAMAN JUDUL………………………………………….......…………………..i 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI......................................................................ii 
TANSLITERASI.........................................................................................................iii 
KATA PENGANTAR……………………………….......………………..…………vi 
DAFTAR ISI………………………………………………………………………....ix 
DAFTAR TABEL…………………………………………………………………xi 
DAFTAR GAMBAR………………………………………………………...……...xii 
ABSTRAK……...……………...……………………………………………………xii 
BAB I PENDAHULUAN……………………………………….......…………….….1 
A. Latar Belakang Masalah………………………………………...……………1 
B. Rumusan Masalah…………………………………………...………………..4 
C. Defenisi Oprasional dan Ruang Lingkup Penelitian………………………….4 
D. Kajian Pustaka/PenelitianTerdahulu………….………………………...….…5 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian……………………………...……………...9 
F. ManfaatPenelitian…………………………………………...…………..…..10 
BAB II TINJAUAN TEORETIS…………………………………………...…….…11 
A. Persepsi………..……………………………...…………………………......11 
B. Komunikasi dan CSR.........…………………………………...……….........12 
C. Program CSR………………………………………………………………..19 
D. Pentingnya Komunikasi CSR pada Perusahaan……………………………..23 
E. Teori Excellence dan Legitimasi…………………………,……….…....…..32 
F. Kerangka Teoritis……………………………………………………...…….34 
G. Pandangan Islam Mengenai CSR……………………………………...…….35 
 
x 
 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN……………………………………..…….40 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian……………………………………...…………..40 
B. Pendekatan Penelitian…………………………...…………………………..40 
C. Populasi dan Sampel……………………………………...…………………41 
D. Instrumen Penelitian……………………………………………………...…42 
E. Teknik Pengumpulan Data…………………………………………………..42 
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data………………………………....……43 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN………...………………….45 
A. Deksripsi Lokasi Peneliti…………….………...………………………...….45 
B. Persepsi Nasabah terhadap Komunikasi CSR…………………………….…48 
C. Pembahasan………………………………………………………………….55 
BAB V PENUTUP……………………………………………………...…………..60 
G. Simpulan……………………………………………………...……...……...60 
H. Implikasi Peneliti.………………………………………………………...…61 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
  
xi 
 
DAFTAR TABEL 
Tabel 1.1 Defenisi Oprasional Tabel……………………………………………...….4 
Tabel 1.2 Perbandingan Penelitian yang Relevan…………………………………….8 
Tabel 4.4 Jenis Kegiatan Komunikasi CSR BNI Makassar…………………………49 
Tabel 4.5 Prioritas Pentingnya Program CSR BNI Makassar sebagai Sarana 
Komunikasi menurut Nasabah……………………..…...………………..51 
Tabel 4.6 Persepsi Nasabah mengenai Pelaksanaan Program CSR BNI 
Makassar……………………………………………………………….....52 
Tabel 4.7 Program CSR BNI Makassar sesuai dengan Kebutuhan 
Masyarakat…………………………………………………………….....53 
Tabel 4.8 Program CSR BNI Makassar Mengutamakan Kepentingan 
Masyarakat.................................................................................................55 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xii 
 
DAFTAR GAMBAR 
 
Gambar 2.1 Program CSR .........................................................................................20 
Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran…………………….……………………………...35 
 
 ABSTRAK 
Nama  : Ummul Khaerani 
NIM  : 50700113066 
Judul   :Persepsi Nasabah Terhadap Komunikasi Corporate Social 
Responsibility (CSR) Kantor BNI Cabang Makassar 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi nasabah terhadap 
komunikasi corporate social responsibility (CSR) BNI Makassar. Penelitian ini 
dilakukan di kantor BNI cabang Makassar.  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini adalah 
survei, Sumber data penelitian ini adalah nasabah BNI Makassar selama tahun 2016 
dengan populasi sebanyak 12.721 nasabah dan diperoleh sampel sebanyak 99 
responden dengan menggunakan rumus Taro Yamane. Teknik pengumpulan data 
yang digunakan adalah kuesioner dan disajikan dalam bentuk tabel frekuensi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi corporate social 
responsibility BNI Makassar merupakan program yang sangat penting untuk 
meningkatkan citra positif bagi perusahaan. Program corporate social responsibility 
BNI Makassar yang akan ataupun telah dilaksanakan sesuai dengan kebutuhan 
masyarakat dan BNI Makassar lebih mengutamakan kepentingan masyarakat 
daripada kepentinganp erusahaan. 
Implikasi penelitian, BNI Makassar harus mampu memilih program corporate 
social responsibility yang berkualitas baik dan sangat dibutuhkan oleh masyarakat 
agar dapat membawa pengaruh positif bagi perusahaan kedepannya. BNI Makassar 
juga harus mampu mengutamakan kepentingan nasabahnya dalam menjalankan 
program komunikasi CSR. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Penerapan konsep komunikasi setiap perusahaan dalam melaksanakan 
tanggung jawab sosial perusahaan atau Corporate Social Responsibility (CSR) kini 
telah menjadi acuan untuk lebih peduli terhadap tanggung jawab pada lingkungan 
sosial masyarakat sekitarnya. Jika kesadaran perusahaan akan pentingnya 
melaksanakan CSR untuk keberlangsungan hidupnya meningkat, maka konsep dan 
praktik CSR sudah menunjukkan sebagai sebuah keharusan. Para pemilik modal 
tidak lagi menganggap sebagai pemborosan. Hal ini terkait dengan meningkatnya 
kesadaran sosial kemanusiaan dan lingkungan yang menyebabkan semakin maraknya 
bentuk kegiatan sosial yang dianggap sebagai wujud CSR mereka.  
Komunikasi dalam melaksanakan kegiatan Corporate Social Responsibility 
merupakan suatu hal yang penting agar perusahaan dapat diterima dengan baik oleh 
masyarakat. Mengingat saat ini perkembangan perbankan sudah sangat pesat maka 
dari itu pihak BNI Makassar berupaya agar komunikasi dengan nasabah tetap 
berjalan dengan baik, salah satu cara komunikasi yang dilakukan adalah dengan 
adanya kegiatan Corporate Social Responsibility tersebut. Dari situlah pihak BNI 
Makassar dapat berkomunikasi serta meningatkan citra positif perusahaan agar 
diterima dengan baik oleh nasabah.   
Di Indonesia, Corporate Social Responsibility (CSR) kini semakin 
berkembang luas. Dilihat dari konstribusi finansial, jumlahnya semakin besar. 
Penelitian PIRAC pada tahun 2001 menunjukkan bahwa dana CSR di Indonesia 
mencapai lebih dari 115 miliar rupiah atau sekitar 11,5 juta dolar AS dari 180 
perusahaan yang dibelanjakan untuk 279 kegiatan sosial yang terekam oleh media 
2 
 
massa. Meskipun dana ini masih sangat kecil jika dibandingkan dengan dana CSR di 
Amerika Serikat, dilihat dari angka kumulatif tersebut, perkembangan CSR di 
Indonesia cukup menggembirakan. 1 
Corporate Social Responsibility saat ini bukan lagi bersifat sukarela/ 
komitmen yang dilakukan perusahaan dalam mempertanggungjawabkan kegiatan 
perusahaannya. Melainkan bersifat wajib/menjadi kewajiban bagi beberapa 
perusahaan untuk melakukan atau menerapkannya. Hal ini diatur dalam undang-
undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang perseroan terbatas (UU PT), yang disahkan 
pada 20 Juli 2007. Pasal 74 Undang-Undang Perseroaan Terbatas menyatakan: (1) 
Perseroaan yang menjalankan kegiatan usaha dibidang atau berkaitan dengan sumber 
daya alam wajib melaksanakan Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan (TJSL). (2) 
TJSL merupakan kewajiban perseroan yang dianggarkan dan diperhitungkan sebagai 
biaya Perseroan yang pelaksanaannya dilakukan dengan memperhatikan keputusan 
dan kewajaran.  (3) Perseroan yang tidak melaksanakan kewajiban dikenai sanksi 
berdasarkan dengan ketentuan peraturan perundang-undangan.2 
Pelaksanaan program CSR akan memberikan dampak positif tidak hanya bagi 
operasional perbankan, akan tetapi kelangsungan eksistensi dimasa mendatang. 
Keuntungan yang dapat diraih dari program CSR antara lain dapat membentuk citra 
yang positif, mengurangi biaya, mengurangi resiko, membangun modal sosial, dan 
dapat meningkatkan akses pasar secara lebih luas.3 
                                                          
1Zaim Saidi dan Hamid Abidin, Menjadi Bangsa Pemurah: Kedermawanan Sosial di 
Indonesia. (Jakarta: Piramedia, 2004), h,  64. 
2Habib Adjie. Status Badan Hukum, Prinsip-prinsip dan Tanggung Jawab Sosial Perseroan 
Terbatas. (Bandung : Mandar Maju. 2008), h,  116. 
3Rahmatullah danTriana  Kurniati,  Panduan Praktis Pengelolaan CSR. (Yogyakarta: 
Samudra Biru, 2011) h, 191. 
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Corporate Social Responsibility merupakan proses penting dalam 
pengelolaan biaya dan keuntungan kegiatan usaha dengan stakeholders baik secara 
internal maupun eksternal, dan tidak hanya terbatas pada konsep pemberian sesuatu 
yang sifatnya sosial saja, melainkan konsepnya sangat luas dan tidak bersifat statis 
dan pasif, merupakan hak dan kewajiban yang dimiliki bersama stakeholders. Jadi, 
dengan penerapan Corporate Social Responsibility (CSR), bank  tidak hanya 
mendapatkan keuntungan ekonomi berupa profit dan pertumbuhan dalam 
fundamental, tetapi juga menambah kepercayaan dan semakin mendekatkan dengan 
masyarakat untuk perubahan sosial yang lebih baik. 
Bank BNI merupakan salah satu bank yang telah menerapkan dan 
mengkomunikasikan kegiatan CSR. BNI  telah meluncurkan program Corporate 
Social Responsibility (CSR) yang berkonsentrasi pada pengembangan diberbagai 
bidang, denganporsi terbesar dalam bidang pendidikan yaitu education for life “Dari 
BNI untuk Indonesia yang Lebih Cerdas”. BNI memilih bidang pendidikan karena 
pendidikan adalah upaya untuk mewujudkan sumber daya manusia di Indonesia yang 
berkualitas.4 
Bank Negara Indonesia (BNI) adalah bank komersial tertua dalam sejarah 
perbankan Republik Indonesia. BNI yang dibentuk pada 5 Juli 1946 dan saat ini telah 
berusia 70 tahun semakin gencar mengkomunikasikan kegiatan CSR, selain program 
CSR dibidang pendidikan, BNI juga melakukan kegiatan CSR yang menarik antusias 
masyarakat yaitu di adakannya pasar murah di 34 provinsi dan 70 lokasi di 
Indonesia.  
Peneliti memilih topik persepsi nasabah terhadap komunikasi corporate 
social responsibility kantor BNI cabang Makassar, karena saat ini komunikasi 
                                                          
4
www.BNI.co.id diakses pada tanggal 4 November 2016 
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merupakan hal penting dalam perusahaan, dengan adanya komunikasi perusahaan 
dapat mempromosikan kegiatannya. Salah satu kegiatan yang sering di lakukan 
perusahaan adalah CSR, persepsi nasabah dibutuhkan agar kegiatan CSR BNI 
kedepannya dapat lebih baik lagi dan dapat memperluas jangkauannya. BNI telah 
banyak melakukan kegiatan CSR di berbagai bidang, salah satunya yaitu bidang 
pendidikan. 
B. Rumusan Masalah 
Bersarkan dari latar belakang masalah penelitian yang telah dipaparkan di 
atas, yang menjadi permasalahan penelitian ini, adalah bagaimana persepsi nasabah 
terhadap komunikasi CSR BNI Makassar? 
C. Defenisi Operasional danRuangLingkupPenelitian 
1. Defenisi Operasional Variabel 
Defenisi operasional menjadi dasar atau kunci mentransformasikan fenomena 
subjektif menjadi variabel yang dapat diukur.5 
Berikut ini adalah tabel defenisi operasional variabel 
 
Tabel 1.1 
Defenisi Operasional Variabel 
 
Variabel Penelitian Persepsi nasabah 
- Jenis kegiatan komunikasi CSR yang dijalankan. 
- Program CSR sebagai sarana komunikasi. 
- Pelaksanaan program CSR. 
- Program CSR sesuai dengan kebutuhan masyarakat. 
- Program CSR mengutamakan kepentingan masyarakat. 
Sumber: Olahan Peneliti, Tahun 2017 
                                                          
5Ulber Silalahi, Metode Penelitian Sosial Kuantitatif  (Bandung: PT Refika Aditama, 2015), 
h, 313. 
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2. RuangLingkupPenelitian 
Masalah pokok yang menjadi focus penelitian adalah persepsi nasabah 
terhadap komunikasi corporate social responsibility BNI Makassar. 
D. Kajian Pustaka 
Penelitian tentang pengaruh komunikasi corporate social responsibility 
(CSR) pada bank atau perusahaan lainnya bukanlah satu-satunya dan pertama kali 
dilakukan. Ada beberapa literatur maupun buku-buku yang telah peneliti baca, ada 
beberapa yang membahas masalah yang sama walaupun dalam porsi yang berbeda 
dan spesifikasi yang berbeda dan beragam. Beberapa penelitian membahas 
menegenai komunikasi CSR: 
1. Rimba Kusumadilaga, “Pandangan Konsumen terhadap Komunikasi Corporate 
Social Responsibility terhadap Nilai Perusahaan dengan Profitabilitas sebagai 
Variabel Moderating (Study Empiris pada Perusahaan Manufaktur yang 
Terdaftar di Bursa Efek Indonesia)” dengan hasil penelitian yaitu variabel 
profitabilitas sebagai variabel moderating tidak dapat mempengaruhi hubungan 
CSR dan nilai perusahaan. Serta terdapat perbedaan luas pengungkapan CSR 
priode sesudah berlakunya Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang 
perseroan terbatas.6Perbedaan penelitian Rimba dengan penelitian ini terletak 
pada peran CSR, objek penelitian, serta teknik pengumpulan data. Sedangkan 
persamaannya adalah mengankat tentang CSR dan menggunakan metode survei. 
2. Canggih Murtiasakti Endayani, “Komunikasi Corporate Social Responsibility 
(CSR) dan Pembentukan Citra Perusahaan” (Studi Deskriptif Kualitatif tentang 
                                                          
6Rimba Kusumadilaga,“Skripsi”PengaruhKomunikasi Corporate Social Responsibility 
Terhadap nilai perusahaan dengan Profitabilitas Sebagai Variabel Moderating (Study Empiris pada 
Perusahaan Manufaktur yang Terdaftar di Bursa Efek Indonesia). (Semarang: Universitas Diponegoro, 
2007), http://eprints.undip.ac.id. Diakses tanggal 30 Desember 2016.  
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Program Kemitraan dan Bina Lingkungan sebagai Fungsi Corporate Social 
Responsibility dan Pembentukan Citra PT PLN (Persero) APJ Surakarta 
periode 2007) dibahas tentang bagaimana peran CSR yang dimotori oleh 
seorang Public Relations dalam pembentukan citra perusahaan. Dalam Skripsi 
ini dibahas juga tentang aktifitas CSR PT PLN yang mampu memberikan 
dampak yang positif terhadap pembentukan citra. Hasil penelitiannya 
menyebutkan bahwa Realisasi CSR di PTPLN (Persero) APJ Surakarta 
diwujudkan dalam bentuk Program Kemitraan dan Bina Lingkungan atau yang 
lebih mudah dikenal dengan PKBL, yaitu kegiatan sebagai bentuk kepedulian 
PT PLN (Persero) APJ Surakarta terhadap masyarakat. Dalam upaya 
pembentukan citra yang dilakukan oleh PLN APJ Surakarta melalui aktifitas 
PKBLnya, terbagi atas dua bentuk kegiatan mendasar yaitu bersifat charity 
seperti pemberian bantuan terhadap masyarakat kurang mampu dan membantu 
usaha kecil seperti training, yaitu kegiatan pembelajaran bagi UKM. 
Perbedaannya dengan penelitian ini terletak pada pembahasan mendalam tentang 
CSR, jika skripsi Canggih Murtiasakti membahas tentang hubungan CSR 
dengan Citra perusahaan, maka penelitian ini membahas pengaruh komunikasi 
CSR terhadap kepercayaan nasabah. Sedangkan persamaannya yaitu pengaruh 
CSR terhadap perusahaan dalam membentuk citra positif perusahaan agar 
masyarakat percaya pada perusahaan tersebut.7 
3. Gita Fitri Qurani, “Persepsi nasabah Bank BNI dan dampaknya terhadap 
“Corporate Image” di bahas tentang Penerapan corporate social responsibility 
(CSR) tanggung jawab sosial perusahaan’ di Indonesia diatur dalam UU No. 40 
                                                          
7Canggih Murtiasakti Endayani,“Skripsi”KomunikasiCorporate Social Responsibility (CSR) 
dan Pembentukan Citra Perusahaan,(Surakarta: Universitas Sebelas Maret Surakarta, 2008) 
http://uns.ac.id . diakses pada tanggal 25 desember 2016. 
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Tahun 2007 tentang perseroan Terbatas (PT) pasal 74 yang menyebutkan adanya 
tanggung jawab sosial yang harus dipikul oleh perseroan terbatas. 
CSRmerupakan salah satu upaya pemerintah menyeimbangkan pertumbuhan 
ekonomi dan pemerataan ekonomi.Tujuan utama penelitian ini adalah untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh CSR terhadap persepsi nasabah dan 
dampaknya pada corporate image bank BNI. Metode penelitian yang di gunakan 
yaitu dekskriftif kuantitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, 
wawancara, dan studi pustaka dari penelitian terdahulu. Jenis penelitian ini 
adalah deskriptif asosiatif dengan unit analisis nasabah Bank BNI cabang 
Fatmawati dan analisis survei. Hasil penelitian menyatakan bahwa CSR 
memberikan pengaruh terhadap corporate image secara langsung maupun tidak 
langsung melalui persepsi nasabah. Oleh karena itu, BNI di harapkan untuk terus 
mempertahankan konsep BNI Berbagi melalui program CSR mereka dan 
meningkatkan komunikasi publiknya, sehingga upaya penyampaian program 
CSRuntuk mengubah persepsi nasabah menjadi positif berhasil.8 
Tabel 1.2 Perbandingan Penelitian Relevan 
No  
Nama Peneliti/ 
Judul 
Metode Penelitian Objek 
Penelitian 
Hasil Penelitian 
 
1 
Rimba 
Kusumadilaga,  
Berjudul 
“Pandangan 
konsumen terhadap 
Komunikasi 
Corporate Social 
Responsibility 
Terhadap nilai 
1. Pendekatan 
kuantitatif 
dengan jenis 
penelitian survei. 
2. Teknik 
pengumpulan 
data dilakukan 
dengan cara 
menelusuri 
Perusahaan 
manufaktur 
yang terdaftar 
di bursa efek 
di Indonesia  
Dari hasil penelitian 
yaitu variabel 
profitabilitas sebagai 
variabel moderating 
tidak dapat 
mempengaruhi 
hubungan CSR dan 
nilai perusahaan. 
Serta terdapat 
                                                          
8Gita Fitri Qurani, 2011. Journal The WINNERS,Pengaruh strategikomunikasi Corporate 
Social Responsibility terhadap Persepsi nasabah Bank BNI dan dampaknya terhadap Corporate 
Image.Vol. 12 No. 2.Jakarta: Universitas Bina Nusantara. di akses pada tanggal 12 Januari 2017. 
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perusahaan dengan 
Profitabilitas 
Sebagai Variabel 
Moderating (Study 
Empiris pada 
Perusahaan 
Manufaktur yang 
Terdaftar di Bursa 
Efek Indonesia)” 
laporan tahunan. 
3. Menggunakan 
teknik analisis uji 
asumsi klasik 
perbedaan luas 
pengungkapan CSR 
priode sesudah 
berlakunya Undang-
Undang Nomor 40 
Tahun 2007 tentang 
perseroan terbatas. 
2
2 
2 
Canggih 
Murtiasakti 
Endayani, berjudul 
“KomunikasiCorpo
rate Social 
Responsibility 
(CSR) dan 
Pembentukan Citra 
Perusahaan” 
1. Pendekatn 
Kualitatif 
2. Teknik 
pengumpulan 
data 
menggunakan 
wawancara 
mendalam 
PT. PLN 
(Persero) APJ 
Surakarta 
periode 2007 
Hasil penelitiannya 
menyebutkan bahwa 
Realisasi CSR di 
PT.PLN (Persero) 
APJ Surakarta 
diwujudkan dalam 
bentuk Program 
Kemitraan dan Bina 
Lingkungan atau 
yang lebih mudah 
dikenal dengan 
PKBL, yaitu 
kegiatan sebagai 
bentuk kepedulian 
PT. PLN (Persero) 
APJ Surakarta 
terhadap masyarakat. 
Dalam hal ini, humas 
dianggap sebagai 
pihak yang mampu 
menjadi mediator 
antara PT. PLN 
(Persero) APJ 
Surakarta dengan 
masyarakat. Dalam 
upaya pembentukan 
citra yang dilakukan 
oleh PLN APJ 
Surakarta melalui 
aktifitas PKBLnya, 
terbagi atas dua 
bentuk kegiatan 
mendasar yaitu 
bersifat charity 
seperti pemberian 
bantuan terhadap 
masyarakat kurang 
mampu dan 
membantu usaha 
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kecil seperti 
Training, yaitu 
kegiatan 
pembelajaran bagi 
UKM (Usaha Kecil 
Menengah), 
pembinaan dan 
pengadaan pameran 
bagi UKM binaan 
dan lain sebagainya. 
 
 
3 
Gita Fitri Qurani, 
“Persepsi nasabah 
Bank BNI dan 
dampaknya 
terhadap Corporate 
Image” 
1. Pendekatan 
penelitian 
kuantitatif 
2. Teknik 
pengumpulan 
datanya, 
observasi, 
kuesioner dan 
wawancara. 
3. Teknik analisis 
data kuantitatif 
dekskriftif. 
Kantor BNI 
cabang 
Fatmawati 
Hasil penelitian 
menyatakan bahwa 
CSR memberikan 
pengaruh terhadap 
corporate image 
secara langsung 
maupun tidak 
langsung melalui 
persepsi nasabah. 
Oleh karena itu, BNI 
di harapkan untuk 
terus 
mempertahankan 
konsep BNI Berbagi 
melalui program 
CSR mereka dan 
meningkatkan 
komunikasi 
publiknya, sehingga 
upaya penyampaian 
program CSR 
menjadi berhasil. 
4  
Ummul Khaerani, “ 
Persepsi nasabah 
terhadap 
komunikasi 
corporate social 
respon sibility 
(CSR) kantor BNI 
cabang Makassar” 
1. Pendekatan 
penelitian 
kuantitatif 
2. Teknik 
pengumpulan 
data kuesioner 
 
Kantor BNI 
cabang 
Makassar 
Hasil penelitian 
menyatakan bahwa 
komunikasi CSR 
pada BNI Makassar 
merupakan kegiatan 
yang wajib 
dilaksanakan 
perusahaan. CSR 
juga merupakan 
wadah komunikasi 
antara perusahaan 
dan publiknya. 
Sumber: OlahanPeneliti, 2017 
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E. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan dari rumusan masalah di atas, yang menjadi tujuan penelitian ini 
adalah untuk memeroleh gambaran persepsi nasabah terhadap komunikasi CSR BNI 
Makassar? 
G. Manfaat Penelitian 
Dan adapun manfaat yang diharapkan oleh peneliti dalam penelitian ini, yaitu 
sebagai berikut: 
1. Manfaat Akademis  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan sebagai 
tambahan referensi terutama dibidang ilmu komunikasi, serta memberi masukan 
tentang program komunikasi corporate social responsibility BNI Makassar. 
2. Manfaat Peraktis 
a. Peneliti mengharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan pada 
perusahaan bahwa penerapan dan pelaksanaan komunikasi CSR yang baik 
dapat memberi pengaruh pasitif pada perusahaan tersebut. 
b. Peneliti mengharapkan penelitian ini dapat memberikan hal dan wawasan 
positif bagi khalayak khususnya dalam bidang komunikasi CSR. 
3. Manfaat bagi Peneliti Selanjutnya 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi data atau referensi awal 
yang dapat digunakan bagi peneliti selanjutnya dalam mengetahui program serta 
manfaat corporate social responsibility. 
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Lampiran  Kuesioner 
UMMUL KHAERANI 
MAHASISWA S1 
JURUSAN ILMU KOMUNIKASI 
UIN ALAUDDIN MAKASSAR 
Di bawah ini adalah pernyataan-pernyataan yang ditujukan untuk mengetahui 
Persepsi Nasabah terhadap Komunikasi CSR BNI Makassar. Bapak/Ibu di mohon 
kesediannya untuk memberikan jawaban atas pertanyaan tersebut dengan petunjuk di 
bawah ini. 
A. Petunjuk Pengisian:  
1. Semua pernyataan yang tertera pada kuesioner, responden dapat memilih 
salah satu jawaban yang tepat atau sangat dibutuhkan oleh BNI Makassar 
terkait dengan komunikasi CSR. 
2. Berilah tanda (√) pada pilihan jawaban pilihan Bapak/Ibu 
B. Identitas Responden  
Nama :  
Jenis kelamin :  
Umur : 
Pekerjaan : 
 
 
 
 
1. Jenis Kegiatan Komunikasi CSR BNI Makassar 
No Kegiatan Komunikasi CSR Pilihan Responden 
1 Kegiatan Ekonomi  
2 Kegiatan Pendidikan  
3 Kegiatan Kesehatan  
4 Kegiatan Pembangunan  
 
2. Prioritas Pentingnya Program CSR BNI Makassar sebagai Sarana 
Komunikasi menurut Responden 
No Pentingnya Komunikasi CSR Pilihan Responden 
1 Nasabah dapat berintraksi langsung dengan 
pegawai dan pimpinan BNI Makassar 
 
2 Nasabah dapat memberikan aspirasi 
terhadap kinerja BNI Makassar 
 
3 Nasabah dapat saling berbagi informasi 
dengan BNI Makassar 
 
4 Nasabah dapat saling berintraksi dengan 
sesama nasabah 
 
 
 
 
 
 
3. Persepsi Nasabah mengenai Pelaksanaan Program CSR BNI Makassar  
No Persepsi Nasabah mengenai Pelaksanaan 
Program CSR 
Pilihan Responden 
1 BNI Makassar mampu melaksanakan setiap 
program CSR yang telah dirancang dan 
disebarkan kepada masyarakat 
 
2 BNI Makassar dapat bertanggungjawab pada 
setiap program CSR yang dijalankan 
 
3 BNI Makassar lebih mengutamakan untuk 
merealisasikan program CSR yang telah 
direncanakan 
 
 
4. Manfaat CSR BNI Makassar bagi masyarakat 
No Manfaat CSR BNI Makassar Pilihan Responden 
1 Mendirikan sekolah khusus untuk 
masyarakat yang memiliki keterbatasan 
 
2 Memberikan beasiswa kepada siswa yang 
kurang mampu 
 
3 Membantu meningkatkan pelayanan 
kesehatan untuk masyarakat 
 
4 Melakukan renofasi sekolah yang tidak 
layak digunakan sebagai ruang belajar  
 
 
 
5. Program CSR BNI Makassar Mengutamakan Kepentingan Masyarakat 
No BNI Makassar Mengutamakan Kepentingan 
Masyarakat 
Pilihan Responden 
1 Program komunikasi CSR BNI Makassar 
lebih mengutamakan kepentingan 
masyarakat dalam jangka waktu panjang 
 
2 
Semua program CSR BNI Makassar 
mengutamakan kepentingan masyarakat 
dibandingkan dengan  kepentingan 
perusahaan  
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
 
A. Persepsi  
Persepsi adalah inti dari sebuah komunikasi, penafsiran adalah inti dari 
persepsi, yang dimana identik dengan penyandian-balik atau yang lebih dikenal 
dengan encoding dalam sebuah proses komunikasi. Persepsi disebut sebagai inti 
komunikasi, karena jika persepsi tidak akurat, maka tidak akan mungkin kita 
berkomunikasi dengan efektif. Sedangkan menurut ada pakar lain yang mengatakan 
bahwa persepsi adalah proses yang mengorganisir dan menggabungkan data-data 
indera kita untuk dikembangkan sehingga kita bisa menyadari sekeliling kita 
termasuk sadar akan diri kita. 1 
Persepsi meliputi pengindraan (sensasi) melalui alat panca indra yang kita 
miliki yang kemudian diterima oleh otak dan dipelajari. Seseorang tidak lahir untuk 
langsung bisa mengetahui bahwa garam itu rasanya asin dan es itu dingin. Semua 
indra itu mempunyai fungsi bagi berlangsungnya komunikasi manusia. Melalui 
pengindraan kita mengetahui dunia dan kita bisa mempersepsikan apa yang kita lihat, 
dengar, cium, cicipi, atau yang kita sentuh. Dapat disimpulkan, persepsi mengandung 
tiga pengertian, yaitu: 1) merupakan hasil pengamatan, 2) merupakan hasil penilaian, 
dan 3) merupakan pengolahan akal dari data inderawi yang diperoleh melalui 
pengamatan 
Persepsi dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Faktor internal 
tergantung pada proses pemahaman seorang terhadap sistem nilai, tujuan, 
                                                          
1
 Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi sebagai suatu pengantar, (Bandung, 2005), h 167. 
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kepercayaan dan tanggapannya terhadap hasil yang dicapai. Faktor eksternal berasal 
dari lingkungan sekitarnya. Kedua faktor ini bisa menimbulkan persepsi karena 
sebelumnya sudah terjadi komunikasi. 
B.  Komunikasi dan Corprate Social Respnsibility (CSR) 
Komunikasi adalah suatu proses dimana seseorang atau beberapa orang, 
kelompok, organisasi, dan masyarakat menciptakan dan menggunakan informasi 
agar terhubung dengan lingkungan dan orang lain. Pada umumnya komunikasi 
dilakukan secara lisan atau verbal yang dapat dimengerti oleh kedua belah pihak. 
Apabila tidak ada bahasa verbal yang dapat dimengerti oleh keduanya, komunikasi 
masih dapat dilakukan dengan menggunakan gerak-gerik badan, menunjukkan sikap 
tertentu. Komunikasi juga merupakan suatu penyampaian informasi dari satu pihak 
ke pihak yang lain.2 
1. Bentuk bentuk komunikasi 
Komunikasi mempunyai berbagai macam bentuk yang semuanya bergantung 
pada segi kita memandangnya, yaitu sebagai berikut:3 
a. Dari segi penyampaian pesannya  
 Komunikasi dapat di lakukan secara lisan dan secara tertulis, atau secara 
elektronik melalui radio, telepon, internet, dan sebagainya. 
b. Dari segi kemasan pesan 
Komunikasi dapat di lakukan secara verbal atau nonverbal. Komunikasi 
verbal diwakili dengan kata-kata yang pengungkapannya dapat dengan lisan atau 
                                                          
2Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi, ( Jakarta: PT Gramedia Widiasarana Indonesia, 
2004) h, 5. 
3Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam, Komunikasi dan Public relations,(CV Pustaka Setia, 
2012), h, 41. 
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tertulis. Komunikasi nonverbal terlihat dalam ekspresi atau mimik wajah, gerakan 
tangan, mata, dan bagian tubuh lainnya. 
c. Dari segi kemasan keresmian pelaku komunikasinya 
Saluran komunikasi yang digunakan,  dan bentuk kemasan pesan, komunikasi 
dapat dikategorikan sebagai bentuk  komunikasi formal dan non formal. 
d. Dari segi pasangan komunikasi 
Komunikasi dapat dilihat sebagai: 
1. Komunikasi intrapersonal yaitu proses komunikasi dalam diri komunikator, 
pengirim dan pesannya adalah dirinya sendiri (manusia sebagai mahluk 
rohani). 
2. Komunikasi interpersonal yaitu interaksi tatap muka antara dua orang atau 
lebih. Pengirim dapat menyampaikan pesan secara langsung, sedangkan 
penerima pesan dapat menerima dan menanggapinya secara langsung pula 
(manusia sebagai mahluk sosial). 
2. Unsur unsur komunikasi 
Ada beberapa unsur-unsur atau elemen-elemen yang berperan dalam proses 
komunikasi, yaitu:4 
a. Komunikator (pengirim pesan atau berita). 
Komunikator adalah seseorang atau sekelompok orang yang merupakan 
tempat asal pesan, sumber berita, informasi, atau pengertian yang dimaksudkan 
(dikomunikasikan) atau biasa kita sebut sebagai orang atau pihak yang 
mengirim/menyampaikan berita. 
 
                                                          
4May Rusdy, Komunikasi dan Hubungan Masyarakat Internasional (Bandung: PT Refika 
Mediatama, 2005), h, 4-5. 
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b. Pesan atau berita. 
Pesan adalah informasi atau pengertian dari komunikator  yang 
penyampaiaannya disampaikan kepeda komunikan melalui penggunaan bahasa atau 
lambang-lambang. 
c. Saluran atau media komunikasi. 
Saluran atau media komunikasi adalah sarana tempat berlalunya simbol-
simbol/lambang-lambang yang mengandung makna berupa pesan atau pengertian.  
d. Komunikan atau penerima pesan.  
Komunikan adalah seseorang atau sekelompok orang sebagai subjek yang 
dituju oleh komunikator, yang menerima pesan-pesan berupa lambang-lambang yang 
mengandung  arti atau makna. 
e. Efek atau umpan balik. 
Efek adalah hasil penerimaan pesan/informasi oleh komunikan, pengaruh atau 
kesan yang timbul setelah komunikan menerima pesan. Efek dapat berlanjut dengan 
memberikan respon, tanggapan atau jawaban yang disebut umpan balik. 
3. Corporate Social Responsibility (CSR) 
 Corporate Social Responsibility adalah tanggung jawab perusahaan untuk 
menyesuaikan diri terhadap kebutuhan dan harapan stakeholders sehubungan dengan 
isu-isu etika, sosial, dan lingkungan, di samping ekonomi.5 
 Tanggung jawab sosial perusahaan (Corporate Social Responsibility) 
bukanlah hal yang relatif baru dalam dunia usaha, evolusi konsepnya sendiri sudah 
berlangsung pada beberapa dekade. Pada sisi lain istilah CSR sendiri juga mengalami 
perubahan sejalan dengan perkembangan dunia usaha, politisi dan pembangunan 
                                                          
5Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam, Komunikasi dan Public relations, 2012, h, 127. 
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sosial serta hak asasi manusia. Selain terminologi CSR juga dipengaruhi oleh 
dampak globalisasi dan perkembangan teknologi informasi.6 
4. Praktik Corporate Social Responsibility (CSR) 
Praktik CSR dikelompokkan menjadi empat, yaitu kelompok hitam, merah, 
biru, dan hijau.7 
a. Kelompok hitam adalah mereka yang tidak melakukan praktik CSR sama 
sekali. Mereka adalah pengusaha yang menjalankan bisnis semata-mata 
untuk kepentingan sendiri. Kelompok ini sama sekali tidak peduli pada 
aspek lingkungan dan sosial sekelilingnya dalam menjalankan usaha, 
bahkan tidak memerhatikan kesejahtraan karyawannya. 
b. Kelompok merah adalah mereka yang mulai melaksanakan praktik CSR, 
tetapi hanya memandangnya sebagai komponen biaya yang akan 
mengurangi keuntungannya. Aspek lingkungan dan sosial mulai 
dipertimbangkan, tetapi dengan keterpaksaan setelah mendapat tekanan 
dari pihak lain, seperti masyarakat atau lembaga swadaya masyarakat. 
Kelompok ini umumnya berasal dari kelompok satu (kelompok hitam) 
yang mendapat tekanan dari stakeholders-nya, yang kemudian dengan 
terpaksa memerhatikan isu lingkungan dan sosial, termaksud 
kesejahtraan karyawan. 
c. Kelompok biru adalah mereka yang menganggap praktik CSR akan 
memberi dampak positif terhadap usahanya dan menilai CSR sebagai 
investasi, bukan biaya. Oleh karena itu, kelompok ini secara sukarela dan 
sungguh-sungguh melaksanakan praktik CSR dan yakin bahwa investasi 
                                                          
6Isa Wahyudi dan Busyar Azheri.Corporate Social Responsibility Prinsip, Pengaturan & 
Implementasi. (Malang: Setera Pers, 2008) h, 19. 
7Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam. Komunikasi dan Public Relations, 2012, h, 128-127. 
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sosial ini akan melancarkan operasional usaha. Kelompok ini 
menganggap praktik CSR adalah investasi sosial jangka panjang. 
d. Kelompok hijau adalah kelompok yang sepenuh hati melaksanakan 
praktik CSR. Mereka telah menerapkannya sebagai nilai inti dan 
menganggap sebagai suatu keharusan, bahkan kebutuhan, dan 
menjadikannya sebagai modal sosial. Oleh karena itu mereka meyakini, 
tanpa melaksanakan CSR, mereka tidak memiliki modal yang harus 
dimiliki dalam menjalankan usaha mereka. 
5. Dasar Hukum Pelaksanaan Corporate Social Responsibility (CSR) 
Landasan hukum yang menyangkut CSR terdapat dalam UU 40 tahun 2007 
yang berisi peraturan mengenai diwajibkannya melakukan CSR. Direksi yang 
bertanggung jawab bila ada permasalahan hukum yang menyangkut perusahaan & 
CSR. Selain itu Undang-Undang No. 25 Tahun 2007 tentang Penanaman Moda pasal 
15 huruf (b) menyebutkan bahwa yang dimaksud dengan “tanggung jawab sosial 
perusahaan” adalah tanggung jawab yang melekat pada setiap perusahaan 
penanaman modal untuk tetap menciptakan hubungan yang serasi, seimbang, dan 
sesuai dengan lingkungan, nilai, norma, dan budaya masyarakat setempat. 
Pasal 1 angka 3 UUPT, tangung jawab sosial dan lingkungan adalah 
komitmen perseroan untuk berperan serta dalam pembangunan ekonomi 
berkelanjutan guna meningkatkan kualitas kehidupan dan lingkungan yang 
bermanfaat, baik bagi perseroan sendiri, komunitas setempat maupun masyarakat 
pada umumnya. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan atau CSR merupakan salah satu 
kewajiban yang harus dilaksanakan oleh perusahaan sesuai dengan isi pasal 74 
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Undang-undang Perseroan Terbatas (UUPT) yang baru. Undang-undang ini disahkan 
dalam sidang paripurna DPR. 8 
Di Indonesia, CSR semakin menguat setelah dinyatakan dengan tegas dalam UU 
Perseroan Terbatas No.40 Tahun 2007, dimana dalam pasal 74 antara lain diatur 
bahwa : 
1.    Ayat 1: Perseroan yang menjalankan kegiatan usahanya di bidang dan/atau 
berkaitan dengan Sumber Daya Alam (SDA) wajib melaksanakan Tanggung 
Jawab Sosial dan Lingkungan. 
2.   Ayat 2: Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan sebagaimana dimaksud ayat (1) 
merupakan kewajiban Perseroan yang dianggarkan dan diperhitungkan sebagai 
biaya Perseroan yang pelaksanaannya dilakukan dengan memperhatikan 
kepatutan dan kewajaran.  
3.    Ayat 3: Perseroan yang tidak melaksanakan kewajiban sebagaimana dimaksud 
pada ayat (1) dikenai sanksi sesuai dengan ketentuan peraturan perundang-
undangan. 
4.    Ayat 4: Ketentuan lebih lanjut mengenai Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan 
diatur dengan Peraturan Pemerintah. 
Peraturan tentang CSR yang relatif lebih terperinci adalah UU No.19 Tahun 
2003 tentang BUMN. UU ini kemudian dijabarkan lebih jauh oleh Peraturan Menteri 
Negara BUMN No. Per-05/MBU/2007 yang mengatur mulai dari besaran dana 
hingga tatacara pelaksanaan CSR. Seperti diketahui, CSR milik BUMN adalah 
Program Kemitraan dan Bina Lingkungan (PKBL). Dalam UU BUMN dinyatakan 
bahwa selain mencari keuntungan, peran BUMN adalah juga memberikan bimbingan 
                                                          
8Habib Adjie. Status Badan Hukum, Prinsip-prinsip dan Tanggung Jawab Sosial Perseroan 
Terbatas. (Bandung : Mandar Maju. 2008), h,  116. 
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bantuan secara aktif kepada pengusaha golongan lemah, koperasi dan masyarakat. 
Selanjutnya, Permeneg BUMN menjelaskan bahwa sumber dana PKBL berasal dari 
penyisihan laba bersih perusahaan sebesar maksimal 2 persen yang dapat digunakan 
untuk Program Kemitraan ataupun Bina Lingkungan.9 
Untuk pelaksanaan PKBL di BUMN, diatur dalam Pasal 2 dan Pasal 88 UU No. 
19/2003 tentang BUMN sebagai berikut: 
a.    Pasal 2 ayat (1) huruf e 
salah satu maksud dan tujuan pendirian BUMN adalah turut aktif memberikan 
bimbingan dan bantuan kepada pengusaha golongan ekonomi lemah, koperasi, dan 
masyarakat. 
b.    Pasal 88 ayat (1) 
BUMN dapat menyisihkan sebagian laba bersihnya untuk keperluan pembinaan  
usaha kecil/koperasi serta pembinaan masyarakat sekitar BUMN.  
c.    Pasal 88 ayat (2) 
Ketentuan lebih lanjut mengenai penyisihan dan penggunaan laba sebagaimana 
dimaksud dalam ayat (1) diatur dengan Keputusan Menteri. 
Selanjutnya dalam butir 5 Pasal 1 UU No.19/2003 tersebut dinyatakan "Menteri 
adalah menteri yang ditunjuk dan/atau diberi kuasa untuk mewakili pemerintah 
selaku pemegang saham negara pada Persero dan pemilik modal pada Perum 
dengan memperhatikan peraturan perundang-undangan. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa pelaksanaan PKBL yang diatur oleh Menteri Negara BUMN 
dalam Peraturan No. : Per-05/MBU/2007 tentang PKBL adalah dalam kedudukan 
Menteri Negara BUMN selaku pemegang saham di BUMN. 
                                                          
9 Habib Adjie. Status Badan Hukum, Prinsip-prinsip dan Tanggung Jawab Sosial Perseroan 
Terbatas. (Bandung : Mandar Maju. 2008), h,  135. 
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Terbitnya UU No.40/2007 tentang Perseroan Terbatas yang antara lain mengatur 
kewajiban pelaksanaan tanggung jawab sosial dan lingkungan bagi Perseroan 
Terbatas di satu pihak dan berlakunya kewajiban BUMN melaksanakan PKBL di 
lain pihak menimbulkan penafsiran yang berbeda-beda karena pada dasarnya kedua 
hal tersebut mengatur tentang tanggung jawab perseroan. Oleh karena itu diperlukan 
suatu kajian mengenai hal tersebut agar tidak menimbulkan kerancuan dalam 
implementasinya bagi perusahaan BUMN di masa datang.10 
Hal ini dilatar belakangi oleh amanat Undang-undang dasar 1945 mengenai 
perekonomian nasional dan kesejahtraan sosial harus di atur oleh Negara untuk 
sebesar-besar kemakmukran rakyat. Selain itu berdasarkan prinsip pembangunan 
berkelanjutan, dalam hal ini lembaga legislatif, berkeinginan untuk mencegah dan 
mengurangi rusaknya lingkungan yang diakibatkan oleh operasional koperasi yang 
tidak memperhatikan lingkungan hidup dan masyarakat sekitarnya. 
Sesuai aturan yang diterapkan oleh undang-undang nomor 25 tahun 2007 
tentang penanaman modal, dan Undang-undang nomor 40 tahun 2007 tentang 
perseroan terbatas. Maka setiap perusahaan perlu melaksanakan program CSR atau 
tanggungjawab sosial perusahaan yang baik agar penerapann CSR tersebut memberi 
pengaruh terhadapa citra positif bagi perusahaan.    
C. Program Corporate Social Responsibility BNI Makassar 
PT Bank Negara Indonesia Tbk atau BNI merupakan perusahaan yang telah 
konsisten dalam melaksanakan program corporate social responsibility (CSR) untuk 
pemenuhan tanggungjawab kepada para nasabahnya. Program corporate social 
responsibility (CSR) BNI dapat dilihat pada gambar di bawah ini. 
                                                          
10
 Ahmad Yani dan Gunawan Widjaja. Perseroan Terbatas (Seri Hukum Bisnis). ( Jakarta: 
PT. Raja Grafinda Perkasa, 2000). h 156. 
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Program CSR BNI Makassar tampak pada gambar berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1. Program CSR BNI Makassar 
   Sumber: www.bni.ac.id 
1. BNI Berbagi 
 Program BNI Berbagi adalah program pemberdayaan kondisi masyarakat 
untuk mencapai taraf hidup lebih baik. Program tersebut dalam rangka mendukung 
dan mengimplementasikan Peraturan Kementerian Badan Usaha Milik Negara 
(BUMN) tentang Program Kemitraan dan Program Bina Lingkungan.   
a. Bentuk dan Ruang Lingkup Program 
 Program Bina Lingkungan diberikan dalam bentuk bantuan dana dan/atau 
barang kepada masyarakat yang disalurkan dalam bentuk:  
1. Bantuan Bencana Alam 
2. Bantuan Pendidikan dan/atau Pelatihan 
3. Bantuan Peningkatan Kesehatan 
4. Bantuan Pengembangan sarana dan/atau prasarana umum 
5. Bantuan Sarana Ibadah 
6. Bantuan Pelestarian Alam 
Program CSR BNI 
Makassar 
BNI 
Berbagi 
BNI Go 
Green 
Kampoeng 
BNI 
KAMI  
BNI 
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7. Bantuan Sosial kemasyarakatan dalam rangka pengentasan 
kemiskinan 
8. Pendidikan, pelatihan, pemagangan, pemasaran, promosi, dan bentuk 
bantuan lain yang terkait dengan upaya peningkatan kapasitas Mitra 
Binaan Program Kemitraan. 
Bentuk bantuan Pelestarian Alam di BNI dikenal juga dengan nama ”BNI Go 
Green”. Bentuk bantuan no.8 terkait dengan penyaluran kredit Program Kemitraan, 
besar bantuan tergantung dari jumlah penyaluran kredit Program Kemitraan.  
b. Tujuan Program 
Berikut ini adalah tujuan dilaksanakannya program corporate social 
responsibility BNI. 
1. Mendorong kesejahteraan masyarakat dan perbaikan lingkungan. 
2. Mendorong pelaksanaan bisnis yang bersih dan bertanggung jawab. 
3. Memberikan kontribusi positif bagi masyarakat luas pada umumnya 
dan lingkungan sekitar dimana bisnis dilaksanakan pada khususnya. 
4. Membangun simpati masyarakat kepada perusahaan yang dapat 
menunjang terbentuknya citra positif perusahaan di mata publik. 
5. Meningkatkan pemahaman publik terhadap Perseroan melalui 
informasi yang disalurkan dalam kegiatan sosial kemasyarakatan yang 
dilaksanakan oleh Perseroan. 
6. Membantu pengentasan kemiskinan 
2. BNI Go Green 
Program BNI Go Green merupakan salah satu misi BNI yakni meningkatkan 
kepedulian dan tanggungjawab terhadap lingkungan dan sosial kepedulian BNI 
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terhadap permasalahan lingkungan hidup karena sebagai organisasi, BNI 
memerlukan lingkungan dan alam yang terpelihara untuk kehidupan dan menjaga 
kontinuitas bisnis.  
Untuk mengaktualisasikan semangat ini, BNI menggunakan pendekatan 4 
(empat) mata angin keberlanjutan (compass of sustainability) untuk diterapkan dalam 
praktek corporate sustainability dengan mempertimbangkan keberlanjutan: 
alam/nature, sosial kemasyarakatan/society,  sumber daya manusia/well-being, 
ekonomi/economy. Empat mata angin keberlanjutan diinternalisasikan ke unit bisnis 
dan dukungan yang kemudian digunakan menjadi acuan dalam menghasilkan produk 
dan layanan perbankan yang ramah lingkungan.  
Secara internal, BNI meningkatkan kapasitas pengetahuan pegawai mulai dari 
perilaku hidup hijau pegawai (green attitude), tindakan hemat energi, hingga 
pelatihan tentang resiko lingkungan dan sosial dalam analisa kelayakan kredit. BNI 
juga menyediakan produk dan layanan ritel yang mendorong gaya hidup hijau seperti 
KPR Hijau, kartu kredit BNI-WWF, fitur Adopsi Orangutan dan Penanaman Pohon, 
dan layanan perbankan yang paperless (e-billing, formless transfer).  
3. Kampoeng BNI 
Kampoeng BNI merupakan salah satu unggulan Program Kemitraan & Bina 
Lingkungan BNI. Pertimbangan utama dalam pembentukan Kampoeng BNI adalah 
pemberdayaan ekonomi masyarakat, pengentasan kemiskinan, dan perbaikan 
lingkungan di suatu daerah. Konsep Kampoeng BNI mengacu pada prinsip 
community development dengan menampilkan produk unggulan atau ciri khas di 
suatu daerah.  
Program Kampoeng BNI dilakukan melalui penyaluran kredit lunak dengan 
sistem klaster di berbagai daerah di seluruh Indonesia. Selain itu, BNI memberikan 
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bantuan Bina Lingkungan untuk menunjang kegiatan pemberdayaan masyarakat di 
Kampoeng BNI antara lain berupa pelatihan, pendampingan, sarana prasarana 
penunjang, dan promosi produk mitra binaan. Tujuannya untuk mengembangkan 
potensi dan meningkatkan perekonomian masyarakat pada suatu kawasan khususnya 
kawasan pedesaan.  
4. KAMI Bersama 
 KAMI atau Keluarga Migran Indonesiaadalah program untuk mendukung 
Pemberdayaan Tenaga Kerja Indonesia (TKI) beserta keluarganya yang bersifat 
komperhensif yaitu mencakup periode sebelum keberangkatan (Pre-Departure). 
Selama bekerja di luar negeri, saat akan kembali ke Indonesia dan setelah kembali ke 
Indonesia. Program KAMI bersama BNI merupakan bentuk apresiasi dan sekaligus 
komitmen sosial BNI untuk meningkatkan kualitas hidup TKI beserta keluarganya. 
D. Pentingnya Komunikasi Corporate Social Responsibility pada Perusahaan 
Corporate Social Responsibility (CSR) atau Tanggung Jawab Sosial kini 
telah menjadi bagian penting dalam menjalankan bisnis Perusahaan. Banyak 
perusahaan yang kemudian aktif mengkomunikasikan CSR, baik yang dilakukan 
secara langsung maupun melalui media. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi 
telah dianggap penting, bahkan sama pentingnya dengan pelaksanaan CSR itu 
sendiri. Di era Image War (perang citra) seperti saat ini, tak dapat dipungkiri berhasil 
atau tidaknya kegiatan CSR akan bertumpu pada bagaimana Public Relation 
 mengkomunikasikan. Namun, peran Public Relations dalam mengkomunikasikan 
CSR akan berkembang menjadi lebih kompleks seiring dengan kemajuan dari 
program CSR. Tentunya, setiap Public Relations menginginkan komunikasi CSR 
yang dilakukan itu efektif. Sayangnya, upaya mengkomunikasikan CSR seringkali 
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dijawab hanya dengan menambah medianya, baik melalui melalui media cetak 
maupun elektronik. 
Komunikasi CSR menjadi tuntutan tak terelakan seiring dengan 
bermunculannya tuntutan stakeholder (pemangku kepentingan) terhadap praktik 
perusahaan. Tumbuhnya kesadaran publik akan peran perusahaan di tengah 
masyarakat melahirkan sikap kritis karena perusahaan dianggap menciptakan 
masalah sosial, polusi, sumber daya, limbah, mutu produk, tingkat safety produk, 
serta hak dan status tenaga kerja. 
CSR yang telah disusun perusahaan perlu dikomunikasikan untuk 
mendapatkan pengertian bersama antara perusahaan dan stakeholder-
nya. Komunikasi CSR dapat berfungsi sebagai penghubung antara perusahaan 
dengan stakeholders. Selain itu, komunikasi CSR juga bertujuan untuk menjaga 
transparansi dan akuntabilitas perusahaan.11 
Mengomunikasikan CSR kepada stakeholder akhirnya akan memberi manfaat 
kepada citra perusahaan dan idealnya, memberikan akses kepada stakeholder untuk 
dapat melakukan verifikasi dan memberi saran atau kritik terhadap program CSR. 
Mengkomunikasikan CSR makin penting guna mempengaruhi opinion leaderdan 
menjawab skeptisisme yang tumbuh belakangan ini tentang CSR. 
Secara formal, kewajiban perusahaan untuk mengkomunikasikan CSR juga 
telah diatur dalam pasal 66 ayat (2) Undang-Undang nomor 40 tahun 2007 tentang 
Perseroan Terbatas dan pasal 6 Peraturan Pemerintah (PP) Nomor 47 tahun 2012 
tentang Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan Perseroan Terbatas. Inti dari kedua 
                                                          
11Ilona Vicenovie Oisna, CSR: Dipandang dari Persfektif Komunikasi Organisasi. (Jakarta: 
Ekuilibria, 2005), h, 75. 
25 
 
pasal ini mewajibkan perusahaan memuat pelaksanaan tanggung jawab sosial dan 
lingkungan dalam laporan tahunan dan dipertanggungjawabkan kepada RUPS12 
Komunikasi corporate social responsibility sebagai proses 
pengkomunikasian dampak sosial dan lingkungan dari kegiatan ekonomi organisasi 
terhadap kelompok khusus yang berkepentingan dan terhadap masyarakat secara 
keseluruhan. 
Dalam praktiknya, pesan komunikasi CSR perlu memuat usaha yang sudah 
diinvestasikan, waktu, jumlah target khalayak, dan bagaimana komitmen perusahaan 
dalam membuat kegiatan itu berkelanjutan. Komitmen perusahaan dalam CSR 
dipahami merupakan instrumen yang mengindikasikan apa yang ingin dilakukan 
dalam rangka memberi perhatian terhadap pengaruh sosial dan lingkungannya. 
Salah satu hal yang penting dalam mengkomunikasikan CSR kepada 
stakeholder mengkomunikasikan komitmen terhadap CSR dengan mengacu pada 
konsep pembingkaian, yaitu dengan membangun secara sosial sebuah isu yang 
diberikan dari sudut yang dipilih dengan cermat. Melalui jalur tesebut, perusahaan 
dapat melakukan keseimbangan yang lebih baik antara pembuatan keuntungan dan 
tanggung jawab dalam komunikasi mereka. Pesan yang dipilih disampaikan kepada 
konsumen muda, dampak persepsi kredibilitas pesan dan oleh karena itu perusahaan 
yang memproduksi pesan-pesan ini.13 
Pembingkaian suatu pesan dapat mempengaruhi kredibilitas yang dirasakannya (di 
sini didefinisikan sebagai sejauh mana responden menemukan pesan dan perusahaan 
di balik pesan yang kredibel) dan relevansinya. Kredibilitas pesan CSR yang 
                                                          
12Habib Adjie, Status Badan Hukum, Prinsip-Prinsip dan Tanggungjawab Sosial Perseroan 
Terbatas, 2008, h, 66. 
13
 Rahmatullah dan Kurniati. Panduan Praktis Pengelolan CSR (Corporate social 
responsibility). (Yogyakarta: Samudra Biru, 2011). h, 56 
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dirasakan pada gilirannya akan mempengaruhi persepsi perusahaan yang 
memproduksi pesan CSR. Citra atau persepsi perusahaan sehubungan dengan CSR 
merupakan gabungan dari kredibilitas dan relevansinya dengan pesan yang 
dianutnya. Ide yang disarankan di sini adalah semakin tinggi tingkat kredibilitas dan 
relevansi yang tercipta melalui pesan CSR, semakin positif persepsi stakeholder 
terhadap perusahaan.  
Corporate Social Responsibility (CSR) atau Tanggung Jawab Sosial kini telah 
menjadi bagian penting dalam menjalankan bisnis perusahaan. Banyak perusahaan 
yang kemudian aktif mengkomunikasikan CSR, baik yang dilakukan secara langsung 
maupun melalui media. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi telah dianggap 
penting, bahkan sama pentingnya dengan pelaksanaan CSR itu sendiri. Diera Image 
War (perang citra) seperti saat ini, tak dapat dipungkiri berhasil atau tidaknya 
kegiatan corporate social responsibility  akan bertumpu pada bagaimana public 
relations mengkomunikasikan. Namun, peran public relations dalam 
mengkomunikasikan corporate social responsibility  akan berkembang menjadi lebih 
kompleks seiring dengan kemajuan dari program corporate social responsibility.14 
Komunikasi secara umum adalah proses penyampaian suatu pernyataan yang 
dilakukan  oleh seseorang kepada orang lain sebagai konsekuensi  dari hubungan 
sosial. Komunikasi dalam pengertian ini sering terlihat pada perjumpaan dua orang. 
Mereka saling memberikan salam, bertanya tentang kesehatan dan mengenai 
keluarga, dan sebagainya. Jadi komunikasi dalam pengertian umum bersifat 
intesional  mengandung tujuan, karena itu harus dilakukan dengan perencanaan.15 
                                                          
14http://ujangrusdianto.blogspot.co.id/2014/03/mengoptimalkan-komunikasi-csr.html diakses 
pada tanggal 16 Februari 2017. 
15Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2008), 
h, 5. 
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Dari tahun ke tahun perhatian publik terhadap kegiatan corporate social 
responsibility (CSR) semakin meningkat. Demikian pula dari sisi perusahaan yang 
melihat makin pentingnya kegiatan CSR. Namun bagi perusahaan, persoalannya 
bukan sekadar teribat atau tidak dalakm kegiatan CSR. Persoalannya adalah 
bagaimana mengkomunikasikan kegiatan CSR sehingga memberikan image atau 
reputasi bagi perusahaan. 16 
Perusahaan-perusahaan yang terlibat dalam corporate social responsibility 
(CSR) kini ditantang untuk mencapai keseimbangan yang tepat antara inisiatif yang 
menghasilkan keuntungan dan melayani masyarakat. Tantangan ini mengharuskan 
mereka untuk bersikap eksplisit tentang bagaimana keseimbangan diciptakan. Ini 
adalah tugas yang sulit yang sering menemui keengganan oleh banyak perusahaan, 
sebuah keengganan yang lebih terasa di beberapa belahan dunia daripada yang lain. 
Konsep skeptisisme didefinisikan sebagai kecenderungan yang dimiliki 
seseorang untuk tdak mempercayai dan mempertanyakan. Sikap ini ditunjukkan 
dengan kurangnya kepercayaan dalam komunikasi, dalam hal ini dalam corporate 
communication on CSR. Skeptisisme berpotensi menimbulkan pengaruh negatif 
terhadap evaluasi komunikasi CSR karena sering dikaitkan dengan kekhawatiran 
tentang greenwashing yang menyebabkan konsumen kehilangan kepercayaan dan 
waspada terhadap perusahaan yang mengkomunikasikan upaya sosial dan 
lingkungan mereka.17 
Sementara itu kredibilitas sebagai sikap konsumen atau penerima pesan 
terhadap sumber komunikasi yang muncul pada waktu tertentu. Kredibilitas bersifat 
relasional, yang berarti bahwa itu adalah "karakteristik yang dikaitkan dengan 
                                                          
16Nursahid, F, Tanggung Jawab Sosial BUMN (Depok: Piramedia, 2006),h. 55. 
17Laksamono dan Suhardi, Panduan Praktis Pengolaan CSR (Corporate Social 
Responsibility) (Yogyakarta: Samudra Biru, 2011), h, 76. 
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individu, institusi atau produk komunikatif mereka (teks lisan atau tulisan, tampilan 
visual) oleh seseorang (penerima) sehubungan dengan sesuatu (kejadian, fakta, dll.). 
Diskusi tentang konsep kredibilitas ini mengarah pada konsep konsistensi yang 
dianggap sebagai kunci untuk membangun dan mempertahankan kredibilitas dalam 
konteks CSR. Konsistensi dapat dicapai dengan tetap mencocokkan antara kata dan 
perbuatan, atau memberikan bukti bahwa yang dikatakan sejalan dengan yang 
dilakukan atau dikerjakan.  
Fenomena skeptisisme dan kredibilitas makin mengukuhkan peran 
komunikasi dalam mengubah dan mempengaruhi secara positif perilaku pembelian. 
Dalam beberapa literature, kedua konsep tersebut sering diperlakukan secara 
terpisah. Dalam tulisan ini, kredibilitas dan skeptisisme dipandang sebagai variabel 
yang saling berhubungan; Jika skeptisisme tinggi, kredibilitas secara logis akan 
rendah. Jika kredibilitasnya sangat tinggi, tingkat skeptisisme yang diminta di 
pembaca akan rendah. Kredibilitas oleh karena itu merupakan konsep terpenting 
dengan kemampuan inherennya untuk mengurangi skeptisisme dan sebaliknya.18 
Semakin tingginya tingkat pentitikan dan makin mudah mengakses 
komunikasi membuat konsumen dan pemangku kepentingan lebih memperhatikan 
kegiatan CSR yang dilakukan perusahaan dan LSM. Karena ituah 
mengkomunikasikan kegiatan CSR secara efektif sangat penting bagi keberhasilan 
program CSR. Di sini, integrasi strategi komunikasi CSR, instrumen, dan aktivitas di 
berbagai wilayah organisasi, negara, dan media merupakan kunci bagi 
keberhasilannya.  
                                                          
18
 Laksamono dan Suhardi, Panduan Praktis Pengolaan CSR (Corporate Social 
Responsibility), h, 85. 
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Pemangku kepentingan konsumen sangat penting dalam masalah komunikasi 
CSR karena membuat perusahaan dalam situasi yang bertentangan. Di satu sisi, 
kelompok ini mengharapkan perusahaan terlibat dalam kegiatan CSR dan 
mengomunikasikannya, di sisi lain, kelompok tersebut tampaknya tidak 
mengevaluasi komunikasi CSR yang dilakukan perusahaan. Konsumen tidak siap 
untuk secara aktif mencari informasi tentang keterlibatan perusahaan dalam CSR 
meskipun mereka tertarik dan meminta informasi lebih lanjut mengenai topik ini. 
Salah satu segmen kelompok kepentingan yang kini semkin kritis adalah 
konsumen muda (18-30 tahun) karena mereka sangat berbeda sistem nilai, preferensi 
komunikasi, kebiasaan dan penggunaan medianya dibandingkan generasi yang lebih 
tua. Mereka juga lebih kuat daripada kelompok konsumen lainnya. Karena itu 
membidik dan mendorong agar konsumen di segmen ini menjadi pendorong utama 
implementasi CSR di perusahaan. Hal ini didasari beberapa alasan, misalnya, mereka 
bersedia membayar lebih untuk produk dari perusahaan yang bertanggung jawab 
secara sosial. Generasi ini juga relative mudah dikenali karena interaksi mereka 
dengan media sosial dan teknologi informasi lainnya.19 
Generasi ini merasa nyaman dengan sejumlah besar platform komunikasi 
yang berbeda dan terbiasa dengan dunia yang online 24/7. Mereka juga 
berkomunikasi secara terbuka dan transparan tentang mereka sendiri melalui 
sejumlah platform media sosial. Karena mereka terbiasa dengan komunikasi yang 
sangat transparan melalui media sosial, bahkan mengenai masalah yang sangat 
pribadi, pendekatan komunikasi yang dilakukan perusahaan hendaknya 
merefleksikan harapan mereka terhadap tuntutan mengharapkan keterbukaan yancara 
perusahaan berkomunikasi. 
                                                          
19Nursahid, F, Tanggung Jawab Sosial BUMN, h. 88. 
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Karena persaingan yang semakin ketat di pasar global dan revolusi media 
sosial, saat ini perusahaan berada di bawah tekanan yang meningkat untuk 
mengakomodasi ekspektasi konsumen akan transparansi melalui informasi yang 
kredibel dan terus menerus. Perkembangan ini sangat penting dalam kaitannya 
dengan konsumen muda yang merupakan konsumen media sosial tertinggi dan 
menjadi terbiasa dengan bentuk komunikasi dialogis khas media sosial. Fenomena 
ini menegaskan komunikasi satu arah kini sudah tidak relevan dan digantikan oleh 
komunikasi dua arah atau komunikasi dialogis. 
Salah satu hal yang penting dalam mengkomunikasikan CSR kepada 
stakeholder mengkomunikasikan komitmen terhadap CSR dengan mengacu pada 
konsep pembingkaian, yaitu dengan membangun secara sosial sebuah isu yang 
diberikan dari sudut yang dipilih dengan cermat. Melalui jalur tesebut, perusahaan 
dapat melakukan keseimbangan yang lebih baik antara pembuatan keuntungan dan 
tanggung jawab dalam komunikasi mereka. Pesan yang dipilih disampaikan kepada 
konsumen muda, dampak persepsi kredibilitas pesan dan oleh karena itu perusahaan 
yang memproduksi pesan-pesan ini. 
Pembingkaian suatu pesan dapat mempengaruhi kredibilitas yang 
dirasakannya (di sini didefinisikan sebagai sejauh mana responden menemukan 
pesan dan perusahaan di balik pesan yang kredibel) dan relevansinya. Kredibilitas 
pesan CSR yang dirasakan pada gilirannya akan mempengaruhi persepsi perusahaan 
yang memproduksi pesan CSR. Citra atau persepsi perusahaan sehubungan dengan 
CSR merupakan gabungan dari kredibilitas dan relevansinya dengan pesan yang 
dianutnya. Ide yang disarankan di sini adalah semakin tinggi tingkat kredibilitas dan 
relevansi yang tercipta melalui pesan CSR, semakin positif persepsi stakeholder 
terhadap perusahaan.  
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E. Teori Excellence dan Teori Legitimasi 
1. Teori Excellence 
Teori excellence menjelaskan bagaimana hubungan masyarakat dapat 
berkonstribusi sebagai fungsi manajemen untuk keseluruhan keefektifan organisasi, 
seperti dalam membangun hubungan dengan publik dan penyelesaian konflik 
organisasi. Efektivitas organisasi melibatkan seluruh anggota organisasi, bukan 
hanya fungsi komunikasi. Namun, manajemen komunikasi merupakan bagian 
penting yang membantu organisasi secara keseluruhan untuk mencapai efektivitas 
organisasi yang lebih besar. Kekuatan utama dari teori excellence  yang dihasilkan 
melalui  excellent  project adalah, asumsi bahwa  komunikasi simetris adalah praktik  
public relations yang paling efektif dan beretika.20 
Teori excellence juga sering disebut sebagai alat yang dapat membantu 
organisasi atau perusahaan untuk berkomunikasi dengan lebih efektif dan 
membangun hubungan baik dengan publik. Melalui teori excellence perusahaan 
dapat lebih memahami publik dan publik juga lebih mengenal perusahaan atau 
organisasi. Selain itu, teori excellence merupakan teori yang memaparkan bentuk 
ideal dari peran humas di dalam organisasi. Humas memiliki pengetahuan yang baik 
mengenai perannya dalam menjalankan manajemen di suatu organisasi, dan 
membangun komunikasi yang simetris antara organisasi dengan publik, sehingga 
organisasi dapat bertahan dan berkembang menjadi lebih baik.21 
Pada teori excellence dikenal pula dengan service of excellence yang 
berkaitan dengan jasa pelayanan yang dilaksanakan oleh perusahaan dalam upaya 
                                                          
20Scott M. Cutlip, Effective Public Relations (Jakarta: Prenada Media Group, 2006), h, 442. 
21
 Merry Arizona, Penerapan Excellence Communication dalam Divisi Hubungan 
Masyarakat Lembaga Perbankan di Indonesia (Jakarta: Universitas Indonesia, 2012), Vol. 9, No 18, 
Februari 2012.  
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untuk memberikan rasa kepuasan dan menumbuhkan kepercayaan pihak 
pelanggangnya (konsumen). Pelayanan tersebut juga membuat pihak konsumen 
merasa dirinya dipentingkan  atau diperhatikan dengan baik dan wajar.22 
Kekuatan utama dari teori excellence adalah  menunjukkan pendekatan  
untukpublic relations. Dua arah simetri menyiratkan dialog antara organisasi dan 
publik yang dipengaruhi oleh keputusan organisasi.Hal tersebut penting dilakukan 
karena lembaga, komunitas, ataupun kumpulan masyarakat non lembaga merupakan 
stakeholderyang berpengaruh terhadap kegiatan dan keberlangsungan suatu 
organisasi atau perusahaan.23 
2.Teori Legitimasi 
Perusahaan adalah bagian dari suatu masyarakat. Maka dari itu perusahaan 
harus mempunyai tujuan sosial yang bertujuan umum. Dengan mengungkapkan 
semua informasi baik ekonomi, sosial dan lingkungan, maka perusahaan berusaha 
untuk menyampaikan informasi ekonomi kepada shareholder dan menyampaikan 
informasi sosial dan lingkungan kepada stakeholder. Serta menunjukkan bahwa 
perusahaan telah memenuhi tujuan sosial dan lingkungan yang dapat mengurangi 
tekanan publik. Sehingga perusahaan melegitimasi kinerja mereka dengan 
melakukan pengungkapan sosial dan lingkungan. 24 
Teori legitimasi banyak diuji dibeberapa penelitian dan hasilnya konsisten 
sesuai dengan teori. Teori legitimasi didasari oleh kontrak sosial yang terjadi antara 
                                                          
22Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi (Jakarta: PT 
Rajagrafindo Persada, 2012), h, 279. 
23Scott M. Cutlip, Effective Public Relations, 2006, h, 447. 
24
 Chariri dan Achmad Ghizali,  Teori Akuntansi (Yogyakarta: Andi, 2007), h, 134. 
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perusahaan dan masyarakat pada saat perusahaan beroprasi dan menggunakan 
sumber daya ekonomi.25 
Legitimasi dalam organisasi dapat dilihat sebagai sesuatu yang diberikan 
masyarakat kepada perusahaan dan sesuatu yang diinginkan atau dicari dari 
masyarakat. Dalam perkembangannya perusahaan dalam mengungkapkan informasi 
baik ekonomi, sosial dan lingkungan, perusahaan juga ingin mempunyai  kedudukan 
dan pengakuan baik dari keberadaan dan aktivitas operasinya. Dapat dikatakan 
bahwa hal itu menunjukkan bahwa perusahaan telah terlegitimasi.  
Teori legitimasi berdasarkan konsep bahwa organisasi memiliki kontrak 
dengan masyarakat dan memenuhi kontrak tersebut dapat melegitimasi organisasi 
dan aktivitasnya. Secara jelas konsep tersebut menganggap bahwa kelangsungan 
organisasi terancam jika masyarakat menganggap bahwa kontrak sosial organisai 
masyarakat telah dilanggar. 26 
Legitimasi yang ada itu berasal dari pendapat bahwa “beberapa sistem, nilai, 
norma, kepercayaan dan definisi yang dibentuk secara sosial telah sesuai dengan 
anggapan dan persepsi bahwa aktivitas dan tindakan suatu entitas telah diinginkan 
masyarakat.” Jadi legitimasi sebuah perusahaan dilihat dari bentuk perilaku aktivitas 
perusahaan dan pandangan umum tentang bentuk perilaku tersebut seperti yang 
diterima suatu masyarakat tertentu. Teori legitimasi (legitimacy theory) sebagai 
organisasi secara terus menerus mencoba untuk meyakinkan bahwa mereka 
melakukan kegiatan sesuai dengan batasan dan norma-norma yang  beradadikalangan 
masyarakat.  
                                                          
25
 Octaviana, Pengaruh Agresivitas Pajak Terhadap Corporate Social Responsibility: Untuk 
Menguji Teori Legitimasi. Semarang: Universitas Diponegoro. 26, No 1 2014, h,37-40. 
26
 Zainal Abidin, Konsep CSR dalam MembentukCorporate Image,Bandung: Al-Muhadjir, 
11, no. 3 (2013): h, 93. 
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3. Kerangka Teoritis  
Bank Negara Indonesia (BNI) adalah sebuah instansi bank milik pemerintah 
atau dalam hal ini adalah perusahaan BUMN di Indonesia. Dalam suatu instansi atau 
perusahaan diwajibkan untuk melaksanakan kegiatan-kegiatan sosial agar dapat 
meningkatkan kepercayaan para stakeholder. 
Bank BNI sendiri telah menjalankan program Corporate Social 
Responsibility. CSR merupakan salah satu sarana yang digunakan bank BNI untuk 
berkomunikasi atau berintraksi dengan para nasabahnya. Program komunikasi CSR 
merupakan hal yang penting karena dari kegiatan tersebut bank BNI dapat 
memperkenalkan ke masyarakat kegiatan-kegiatan sosial yang dilaksanakan oleh 
bank BNI. Kegiatan komunikais CSR bank BNI telah banyak dilakukan hal ini 
bertujuan agar para nasabah dapat meningkatkan keprcayaan mereka terhadap bank 
BNI. 
Mengomunikasikan CSR kepada stakeholder akhirnya akan memberi manfaat 
kepada citra perusahaan dan idealnya, memberikan akses kepada stakeholder untuk 
dapat melakukan verifikasi dan memberi saran atau kritik terhadap program CSR. 
Mengkomunikasikan CSR makin penting guna mempengaruhi opinion leaderdan 
menjawab skeptisisme yang tumbuh belakangan ini tentang CSR. 
Menjaga atau meningkatkan kepercayaan nasabah adalah hal yang sangat 
penting bagi keberlangsungan jangka panjang bank BNI. Dari kegiatan CSR tersebut 
masyarakat dapat menilai bahwa bank BNI adalah perusahaan BUMN yang sangat 
peduli akan masyarakat. 
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Kerangka penelitian tampak pada gambar berikut: 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2.Kerangka Pemikiran 
Sumber: Hasil Olah Data, 2017. 
 
Kantor BNI cabang Makassar telah lama melaksanakan komunikasi 
corporate social responsibility karena kegiatan sosial sendiri dapat memberi 
pengaruh yang baik bagi perusahaan nasabah sendiri memiliki pandangan terhadap 
program komunikasi corporate social responsibility BNI cabang Makassar. Karena 
program tersebut dapat membantu kebutuhan masyarakat.  
4. Pandangan Islam mengenai Corporate Social Responsibility 
Secara normatif, CSR telah diregulasi dalam berbagai peraturan sebagai 
sebuah kewajiban bagi perusahaan untuk peduli terhadap perbaikan \sosial dan 
lingkungan. Disisi lain, CSR dalam perspektif Islam merupakan salah satu konsep 
kedermawanan yang sangat dianjurkan, yaitu sesuai firman Allah swtdalam Q.S. al-
Baqarah/2: 261 
                              
                              
Terjemahnya: 
Kantor Bank Negara Indonesia 
(BNI) Makassar 
Komunikasi 
Corporate Social Resposibility 
Pandangan nasabah 
terhadap komunikasi CSR 
Program CSR BNI 
Makassar 
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“Perumpamaan (nafkah yang dikeluarkan oleh) orang-orang yang 
menafkahkan hartanya di jalan Allah adalah serupa dengan sebutir benih 
yang menumbuhkan tujuh bulir, pada tiap-tiap bulir seratus biji. Allah 
melipat gandakan (ganjaran) bagi siapa yang dia kehendaki. dan Allah Maha 
luas (karunia-Nya) lagi Maha Mengetahui”. 27 
 
Pada ayat 261 di atas mengibaratkan orang yang menafkahkan harta dijalan 
Allah seperti orang yang menanam satu bijji ditanah yang subur, lalu benih tersebut 
tumbuh menjadi satu butir, kemudian setiap butirnya tumbuh kembali seraatus biji. 
Ini artinya orang yang mengeluarkan infak akan dibalas kebaikan berlipat tujuh ratus 
dari satu kebaikan yang pernah ia lakukan. 
Melalui ayat di atas, Allah memberikan pendidikan kepada manusia agar 
bermurah hati, bermurah tangan, terutama terutama dalam menegakkan kalimat 
Allah. Menegakn "Sabilillah"  tercakup didalamnya membantu para da'i dalam 
menyiarkan agama (islam), membangun masjid dan musallah, panti asuhan, 
meringankan beban fakit miskin, yatim piatu yang terlantar, atau untuk kemaslahatan 
umum. 
Allah memerintahkan kepada kaum muslimin khususnya supaya 
menginfakkan sebagian kekayaan dan reskinya yang dikaruniakan Allah, dengan 
menjanjikan keuntungan yang berlipat ganda di hari akhirat nanti. Mengorbankan 
sebagian harta adalah hal yang sangat berat, hanya orang-orang yang beriman yang 
bisa menginsafi hal itu, sebaliknya bagi mereka yang memetingkan dirinya sendiri 
sulit rasanya melepaskan hartanya itu karena mereka tidak melihat imbalan yang 
akan diperolehnya di akhirat, yang terlihat hanyalah menumpukkan harta sebanyak-
banyaknya dan menikmatinya untuk dirinya an keluarganya sendiri. 
                                                          
27Kementrian  Agama  RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h,  261. 
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Konsep Corporate Social Responsibility yang diterapkan ternyata di dukung 
dan selaras dengan nilai-nilai Islam. Islam mengajarkan untuk selalu memiliki 
tanggung jawab yang tinggi dalam semua tindakannya dalam upaya memenuhi 
tuntutan keadilan dan kesatuan. Konsep tanggung jawab dalam Islam mempunyai 
sifat ganda yang terfokus pada tingkat mikro (individu) dan tingkat makro (sosial).  
Perusahaan yang menafkahkan hartanya di jalan Allah dapat diaplikasikan 
untuk berbagai program CSR yang lebih luas antara lain kepentingan peningkatan 
kualitas sosial dalam berbagai bidang misalnya ekonomi, pendidikan, kesehatan serta 
pembangunan (community development) dan pelestarian lingkungan. Nilai -nilai 
Islam juga selalu menghimbau untuk selalu berbuat kebaikan (ihsan) yang dapat 
memberikan manfaat kepada yang lain. Aktivitas usaha dalam Islam, diarahkan 
kepada kebaikan pelaku usaha, lingkungan alam dan kesejahteraan sosial secara 
umum,yang selalu berprinsip pada etika dan spiritual.28 Sesuai dengan firman Allah 
swt pada Q.S Al-Baqarah/2: 188. 
                                  
                 
Terjemahnya: 
Dan janganlah sebahagian kamu memakan harta sebahagian yang lain di 
antara kamu dengan jalan yang bathil dan (janganlah) kamu membawa 
(urusan) harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan sebahagian 
daripada harta benda orang lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, Padahal 
kamu mengetahui.29 
1. Sifat Rasulullah Mengolah Bisnis 
Ada empat hal yang menjadi kunci sukses dalam mengelolah bisnis, keempat 
hal tersebut merupakan sifat yang sangat penting dan menonjol dari Nabi 
                                                          
28
 Buchari Alma, Dasar Dasar Etika Bisnis Islami. (Bandung: Alfabeta, 2003), h, 54. 
29Kementrian  Agama  RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h, 46. 
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Muhammad saw, dan sangat dikenal dikalangan ulama, namun masih jarang 
diimplementasikan khususnya dalam dunia bisnis. Sifat-sifat tersebut, yaitu:30 
a. Shidq (benar/jujur) adalah sifat Rasulullah saw. Sidq artinya benar dan jujur atau 
memberikan sesuatu sesuai dengan kenyataan. Rasulullah saw adalah mahluk 
yang paling sempurna dalam hal kejujuran. Dalam dunia bisnis kejujuran bisa 
juga ditampilkan dalam bentuk kesungguhan dan ketepatan, baik ketepatan 
waktu, janji, pelayanan, pelaporan dan mengakui kelemahan dan kekurangan 
yang kemudian diperbaiki secara terus-menerus. Jujur adalah ruh keimanan, 
tanpa kejujuran, kehidupan sosial tidak akan tegak dan tidak akan stabil. 
b. Amanah (dapat dipercaya) adalah keinginan untuk memenuhi sesuatu sesuai 
dengan ketentuan. Seorang pebisnis muslim haruslah memiliki sifat amanah, 
yakni terpercaya dan bertanggung jawab dalam melaksanakan tugas dan 
kewajiban yang diberikan kepadanya. Rasulullah saw menggambarkan orang-
orang yang tidak memegang amanah sebagai bukan orang yang beriman dan 
tidak memiliki agama. Rasulullah saw mengajarkan bahwa amanah atau 
kepercayaan merupakan asas keimanan, dimana Rasulullah saw menyatakan 
bahwa tidaa ada iman bagi yang tidak memiliki amanah. 
c. Tabliq (menyampaikan sesuatu) hal ini berarti bahwa orang yang memilikisifat 
tabliq harus komunikatif dan argumentatif. Orang yang memiliki sifat tabliq 
akan menyampaikannya dengan benar dan dengan tutur kata yang tepat. Orang 
yang memiliki pembicaraan yang benar dan bijaksana akan mendapat hidayah 
dari Allah swt. Mereka biasanya adalah orang-orang ibadahnya baik, ahlaknya 
                                                          
30
 A. Darussalam, Etika Bisnis dalam Persfektif Hadis. ( Makassar: Alauddin University 
Press, 2011), h, 192. 
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baik, dan dalam bermuamalah pun selalu terpelihara dari bisnis-bisnis yang 
transaksinya terlarang. 
d. Fatanah (bijaksana) yang berarti mengerti akan sesuatu dan dapat 
menjelaskannya. Sifat fatanah dapat dinyatakan sebagai strategi hidup muslim. 
Seorang muslim yang memiliki kecerdasan dan kebijaksanaan akan 
mementingkan persoalan akhirat dibanding dengan persoalan dunia. Dalam 
bisnis, implikasi ekonomi sifat fatanah adalah bahwa segala aktifitas dalam 
manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan, dengan mengoptimalkan 
semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis penelitian 
Penelitian  ini menggunakan  metode survei. Penelitian ini bersifat deduktif  
dan data diperoleh berupa angka atau nilai. Pertanyaan-pertanyaan yang dinilai 
secara analisis statistik.  Survei adalah metode riset dengan menggunakan kuesioner 
sebagai instrumen pengumpulan data..1 
Metode survei dipilih karena peneliti membagikan kuesioner/angket kepada 
para nasabah bank BNI Makassar yang menjadi sampel penelitian untuk 
mendapatkan data atau informasi tentang persepsi nasabah terhadap komunikasi CSR 
BNI Makassar.  
2. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian di kantor BNI Makassar JL. Jend Sudirman No.1, 
Makassar. Peneliti memilih tempat tersebut karena merupakan kantor BNI pusat di 
kota Makassar. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deksriftif.  
Karena  penelitian ini subjeknya nasabah dan mengumpulkan responden berdasarkan 
variabel penelitian, dengan penggunaan angka dan melakukan analisis data dengan 
prosedur statistik, dan penelitian ini menyesuaikan dengan fakta berdasarkan sebab 
                                                          
1
 Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi (Jakarta: Kencana Prenada Media, 
2006), h, 60. 
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akibat yang terjadi di masyarakat. Penelitian kuantitatif yaitu sebuah penelitian yang 
dilakukan untuk mendapatkan suatu informasi ilmiah dibalik angka- angka.  
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah keseluruhan dari objek penelitian yang dapat berupa manusia, 
hewan, tumbuh-tumbuhan, udara, gejala, nilai, peristiwa, sikap hidup, dan 
sebagainya, sehingga objek-objek ini dapat menjadi sumber dari penelitian.2 
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah bank BNI Makassar selama 
tahun 2016  adalah sebanyak 12.721 nasabah. 
2. Sampel  
Sampel adalah sebagian individu yang diselidiki dari keseluruhan individu 
penelitian. Dengan kata lain, sampel merupakan bagian dari populasi yang 
diteliti.Pengambilan sebagian dari populasi itu dimaksudkan sebagai representtif, 
artinya yang menggabarkan keadaan populasi atau mencerminkan populasi secara 
maksimal tetapi walaupun mewakili sampel bukan merupakan duplikat dari populasi3 
Penentuan jumlah sampel dibuktikan dengan menggunakan rumus Taro 
Yamane dengan toleransi kesalahan 10% atau 0,1. Adapun pemilihan nasabah 
sebagai objek penelitian y 
  
 
       
 
  
      
              
 
 
                                                          
2
 M. Burhan Bungin, Metode Penelitian Kuantitatif ( Jakarta: Kencana Perdana Media Grup, 
2010), h, 99. 
3Cholid Narbuko & Abu Achmadi,Metodologi Penelitian, (Jakarta : Bumi Aksara, 2007), h, 
107 
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Keterangan: 
 n : Jumlah sampel yang dicari  
 N : Jumlah populasi 
 d : Nilai presisi (digunakan 10 % atau 0,1)  
D. Instrumen Penelitian 
Alat penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah berupa kuesioner 
yang berisi tentang pertanyaan tentang persepsi nasabah terhadap komunikasi CRS 
BNI Makassar.  
E. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data yang dibutuhkan peneliti menggunakan teknik 
pengumpulan data sebagai berikut:  
1. Data Primer  
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari objek peneltian 
(responden) di lapangan. Dalam hal ini peneliti memeroleh informasi melalui 
kuesioner, wawancara, dan observasi,berikut uraiannya: 
a. Observasi karena peneliti langsung melakukan observasi awal dengan 
mendatangi kantor bank BNI.  Observasi adalah alat pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara mengamati dan mencatat secara sistematik gejala-gejala 
yang diselidiki.  
b. Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk 
memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan atau hal-hal yang 
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diketahui. Peneliti menyebarkan sejumlah pertanyaan kepada responden, dalam 
hal ini nasabah BNI Makassar.  
c. Wawancara dilakukan untuk mendapatkan informasi yang lansung diperoleh 
dengan cara bertanya langsung kepada sang partisipan atau responden, agar 
mendapat hasil yang akurat. 
2. Data Sekunder  
 Data sekunder adalah data yang diperoleh dari berbagai referensi yang ada 
seperti, skripsi, jurnal website, serta buku-buku yang berkaitan dengan penelitian ini.  
F. Teknik Pengolahan dan  Analisis Data 
1. Teknik Pengolahan data 
Setelah peneliti mengumpulkan data dari para responden, kemudian peneliti 
melakukan pengolahan data dengan tahap-tahap sebagai berikut:4 
a. Penomoran kuesioner 
Kuesioner yang telah dibuat akan diberi nomor urut sebagai pengenal. 
b. Editing 
Kegiatan yang dilaksanakan setelah peneliti selesai menghimpun data di 
lapangan. 
c. Koding 
Data yang telah diedit diberi identitas sehingga memiliki arti tertentu pada saat 
dianalisis. 
d. Tabulasi 
Memasukkan data pada tabel tertentu dan mengatur angka-angka serta 
menghitungnya. 
                                                          
4
 M. Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif ( Jakarta: Kencana  Prenada Media 
Group, 2010), h, 164. 
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2. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah menentukan 
nilai frekuensi mutlak dan nilai frekuensi relatif (mencari presentase) utnuk 
menentukan nilai dari setiap jawaban pada kuesioner. 
Rumus yang digunakan untuk mecari nilai frekuensi relatif atau presentase: 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi Lokasi Penelitian 
1. Sejarah Singkat Berdirinya Bank Negara Indonesia (BNI) 
BNI atau Bank Negara Indonesia merupakan sebuah institusi bank milik 
pemerintah atau dalam hal ini adalah perusahaan BUMN di Indonesia. BNI dalam 
struktur organisasinya dipimpin oleh direktur yang saat ini dijabat oleh Achmad 
Baiquni. BNI merupakan bank komersial tertua di Indonesia. Bank ini berdiri pada 
tahun 1946 tepatnya pada tanggal 5 Juli. Saat ini BNI mempunyai 914 kantor cabang 
diseluruh Indonesia dan lima cabang di luar Indonesia. Selain itu sejak tahun 2010 
unit Syariah BNI telah memisahkan diri dan diberi nama BNI Syariah.1 
BNI atau PT Bank Negara Indonesia Tbk didirikan oleh salah satu anggota 
BPUPKI, yaitu Margono Djojohadikusumo, selain itu beliau juga mendirikan bank 
sirkulasi atau sentral yang bertanggung jawab menerbitkan dan mengelola mata uang 
RI. 
Dalam masa perjalanannya, BNI telah mereposisi identitas korporatnya 
untuk menyesuaikan dengan pasar keuangan yang dinamis. Identitas pertama sejak 
BNI berdiri berupa lingkaran warna merah dengan tulisan BNI 1946 berwarna emas 
melambangkan persatuan, keberanian, dan patriotisme yang memang merefleksikan 
semangat BNI sebagai bank perjuangan. Pada tahun 1988, identitas korporat berubah 
menjadi logo layar kapal dan gelombang untuk merepresentasikan posisi BNI 
sebagai Bank Pemerintah Indonesia yang siap memasuki pasar keuangan dunia 
dengan memiliki kantor cabang di luar negeri. Gelombang mencerminkan gerak 
                                                          
1
 www.BNI.co.id 
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maju BNI yang dinamis sebagai bank komersial Negara yang berorientasi pada 
pasar. 
Setelah krisis keuangan melanda Asia tahun 1998 yang mengguncang 
kepercayaan masyarakat terhadap perbankan nasional, BNI melakukan program 
restrukturisasi termasuk diantaranya melakukan rebranding untuk membangun dan 
memperkuat reputasi BNI. Identitas baru ini dengan menempatkan angka „46‟ di 
depan kata „BNI‟. Kata „BNI‟ berwarna tosca yang mencerminkan kekuatan, 
keunikan, dan kekokohan. Sementara angka „46‟ dalam kotak orange diletakkan 
secara diagonal untuk menggambarkan BNI baru yang modern. 
Didirikan pada tanggal 5 Juli 1946, PT Bank Negara Indonesia (persero) 
Tbk atau BNI menjadi bank pertama milik negara yang lahir setelah kemerdekaan 
Indonesia. Lahir pada masa perjuangan kemerdekaan Republik Indonesia, BNI 
sempat berfungsi sebagai bank sentral dan bank umum sebagaimana tertuang dalam 
Peraturan Pemerintah Pengganti Undang-Undang No. 2/1946, sebelum akhirnya 
beroperasi sebagai bank komersial sejak tahun 1955. Oeang Republik Indonesia atau 
ORI sebagai alat pembayaran resmi pertama yang dikeluarkan Pemerintah Indonesia 
pada tanggal 30 Oktober 1946 dicetak dan diedarkan oleh Bank Negara Indonesia. 
Menyusul penunjukan De Javache Bank yang merupakan warisan dari 
Pemerintah Belanda sebagai bank sentral pada tahun 1949, Pemerintah membatasi 
peran BNI sebagai bank sentral. BNI lalu ditetapkan sebagai bank pembangunan dan 
diberikan hak untuk bertindak sebagai bank devisa pada tahun 1950 dengan akses 
langsung untuk transaksi luar negeri. Kantor cabang BNI pertama di luar negeri 
dibuka di Singapura pada tahun 1955. 
Peranan BNI untuk mendukung perekonomian Indonesia semakin strategis 
dengan munculnya inisiatif untuk melayani seluruh lapisan masyarakat dari Sabang 
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sampai Merauke pada tahun 1960-an dengan memperkenalkan berbagai layanan 
perbankan seperti Bank Terapung, Bank Keliling, Bank Bocah dan Bank Sarinah. 
Tujuan utama dari pembentukan Bank Terapung adalah untuk melayani masyarakat 
yang tinggal di kepulauan seperti di Kepulauan Riau atau daerah yang sulit dijangkau 
dengan transportasi darat seperti Kalimantan. BNI juga meluncurkan Bank Keliling, 
yaitu jasa layanan perbankan di mobil keliling sebagai upaya proaktif untuk 
mendorong masyarakat menabung. 
Sesuai dengan UU No.17 Tahun 1968 sebagai bank umum dengan nama 
Bank Negara Indonesia 1946, BNI bertugas memperbaiki ekonomi rakyat dan 
berpartisipasi dalam pembangunan ekonomi nasional.Segmentasi nasabah juga telah 
dibidik BNI sejak awal dengan dirintisnya bank yang melayani khusus nasabah 
wanita yaitu Bank Sarinah di mana seluruh petugas bank adalah perempuan dan 
Bank Bocah yang memberikan edukasi kepada anak-anak agar memiliki kebiasaan 
menabung sejak dini. Pelayanan Bank Bocah dilakukan juga oleh anak-anak. Bahkan 
sejak 1963, BNI telah merintis layanan perbankan di perguruan tinggi saat membuka 
Kantor Kas Pembantu di Universitas Sumatera Utara (USU) di Medan. Saat ini BNI 
telah memiliki kantor layanan hampir di seluruh perguruan tinggi negeri maupun 
swasta terkemuka di Indonesia. 
2. Visi Misi Bank Negara Indonesia (BNI) 
Visi BNI 
Menjadi Lembaga Keuangan yang Unggul dalam Layanan dan Kinerja2 
Misi BNI 
1. Memberikan layanan prima dan solusi yang bernilai tambah kepada 
seluruh nasabah, dan selaku mitra pilihan utama. 
                                                          
2
 www.BNI.ac.id 
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2. Meningkatkan nilai investasi yang unggul bagi investor. 
3. Menciptakan kondisi terbaik bagi karyawan sebagai kebanggan untuk 
berkarya dan berprestasi. 
4. Meningkatkan kepedulian dan tanggung jawab kepada lingkungan dan 
komunitas. 
5. Menjadi acuan pelaksanaan kepatuhan dan tata kelola perusahaan 
yang baik bagi industri. 
B. Persepsi Nasabah terhadap Komunikasi CSR  
Badan Usaha Milik Negara (BUMN) merupakan salah satu pelaku ekonomi 
dalam sistem perekonomian nasional, disamping usaha swasta dan koperasi serta 
melaksanakan peran saling mendukung berdasarkan demokrasi ekonomi. BUMN 
tidak hanya dituntut kemampuannya dalam mencari profit/ keuntungan saja, tetapi 
BUMN juga memiliki tanggung jawab memberikan bimbingan bantuan secara aktif 
kepada karyawan, pengusaha golangan lemah, koperasi, masyarakat dan juga dalam 
hal kegiatan pelestarian lingkungan. Tanggung Jawab BUMN ini dilakukan melalui 
Program Corporate Social Responsibility (CSR) atau tanggung jawab sosial 
korporat. Pelaksanaan Corporate Social Respnsibility (CSR) dapat dilakukan 
terhadap masyarakat sekitar, karyawan perusahaan dan lingkungan hidup. 
Pelaksanaan Corporate Social Responsibility (CSR) tidak hanya bermanfaat bagi 
masyarakat sekitar perusahaan dan lingkungan saja tetapi juga bermanfaat bagi 
perusahaan tersebut dalam hal ini PT. BNI 46 Tbk. 
Komunikasi CSR yang dijalankan oleh  BNI Makassar berdampak terhadap 
citra positif perusahaan. Komunikasi CSR yang telah dijalankan BNI Makassar 
menjadi acuan bagipimpinan dan karyawan agar semakin memberikan pengawasan 
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dan pelayanan yang berkualitas, yang pada akhirnya berimbas pada citra baik 
perusahaan dan kelancaran transaksi dengan nasabah kedepannya.  
Penjabaran dalam penelitian ini yakni persepsi nasabah terhadap komunikasi 
CSR BNI Makassar.  
1. Kegiatan Komunikasi CSR yang Dijalankan BNI Makassar 
Kegiatan komunikasi corporate social responsibilityyang telah diterapkan 
pada sebuah perusahaan atau instansi telah melalui berbagai proses perencanaan 
terlebih dahulu. Selama proses perencanaan tersebut pihak perusahaan 
mempertimbangkan segala persoalan maupun harapan yang dibutuhkan oleh 
khalayaknya. BNI Makassar telah banyak melaksanakan kegiatan CSR diberbagai 
bidang. Dari kegiatan tersebut BNI Makassar dapat melihat antusias masyarakat atau 
nasabahnya dalam mengikuti kegiatan CSR tersebut. Penilaian responden terhadap 
jenis kegiatan komunikasi CSR yang dijalankan BNI Makassar dapat dilihat pada 
tabel di bawah ini 
 
Tabel 4.5 
Jenis Kegiatan Komunikasi CSR BNI Makassar  
Kegiatan Komunikasi CSR 
BNI Makassar 
Frekuensi Persentase 
Kegiatan ekonomi 11 11,1 
Kegiatan pendidikan 56 56,6 
Kegiatan kesehatan 13 13,1 
Kegiatan pembagunan 19 19,2 
Total 99 100 
Sumber: Data  Primer,Diolah 2017. 
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Dari hasil penelitian, tabel di atas menunjukkan bahwa sebanyak 56 orang 
atau 56,6% responden memilih jenis kegiatan komunikasi CSR BNI Makassar 
difokuskan pada kegiatan pendidikan. Sebanyak 11,1% atau 11 oarang responden 
memilih jenis kegiatan komunikasi CSR BNI Makassar difokuskan pada kegiatan 
ekonomi. Sebanyak 13,1% atau 13 orang responden memilihjenis  kegiatan 
komunikasi CSR BNI Makassar difokuskan pada kegiatan kesehatan. Sedangkan 
19,2% atau 18 orang responden lebih memilih jenis kegiatan komunikasi CSR BNI 
Makassar difokuskan pada kegiatan pembangunan.  
2. Prioritas Pentingnya Program CSR BNI Makassar sebagai Sarana 
Komunikasi menurut Responden 
Pelaksanaan suatu program kerja pada perusahaan merupakan hal yang harus 
diperhatikan oleh perusahaan atau instansi terkait, terutama yang berhubungan 
langsung dengan khalayaknya. Karena terlaksananya program tersbut berdampak 
pada perusahaan sendiri. BNI sebagai perusahaan BUMN yang berintraksi langsung 
dengan masyarakat memiliki program CSR yang telah lama dijalankan dan kegiatan 
CSR tersebut menjadi salah satu sarana komunikasi yang menjadi penghubung antara 
nasabah dan pihak BNI Makassar. Penilaian responden terhadap prioritas pentingnya 
program CSR BNI Makassar sebagai sarana komunikasidapat dilihat pada tabel di 
bawah. 
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Tabel 4.6 
Prioritas Pentingnya Program CSR BNI Makassar  
sebagai Sarana Komunikasi menurut Responden 
Program CSR sebagai 
Sarana Komunikasi 
Frekuensi Persentase 
Nasabah dapat berintraksi 
langsung dengan pegawai 
dan pimpinan BNI Makassar 
 
64 
 
64,6 
Nasabah dapat membrikan 
aspirasi terhadap kinerja BNI 
Makassar 
 
8 
 
8,1 
Nasabah dapat saling berbagi 
informasi dengan BNI 
Makassar  
 
19 
 
19,2 
Nasabah dapat saling 
berinteraksi dengan sesama 
nasabah 
 
8 
 
8,1 
Total 99 100 
Sumber: Data Primer, Diolah 2017. 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa sebanyak 64 orang atau 64,6% 
responden memilih prioritas pentingnya program CSR BNI Makassar sebagai sarana 
komunikasi menurut responden agarnasabah dapat berintraksi langsung dengan 
pegawai dan pimpinan BNI Makassar. Sebanyak 19,2% atau 11 oarang responden 
memilih prioritas pentingnya program CSR BNI Makassar sebagai sarana 
komunikasi menurut responden agarnasabah dapat membrikan aspirasi terhadap 
kinerja BNI Makassar. Sebanyak 8,1% atau 8 orang responden memilih prioritas 
pentingnya program CSR BNI Makassar sebagai sarana komunikasi menurut 
responden agarnasabah dapat berbagi informasi dengan BNI Makassar. Sedangkan 
8,1% atau 8 orang responden memilih prioritas pentingnya program CSR BNI 
Makassar sebagai sarana komunikasi menurut responden lebih agar difokuskan pada 
nasabah dapat saling berinteraksi dengan sesama nasabah.  
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3. Persepsi Nasabah mengenai Pelaksanaan Program CSR BNI Makassar 
Perusahaan yang sedang ataupun akan melaksanakan program CSR 
sebaiknya melakukan pengenalan lapangan tentang program yang direncanakan 
sehingga masyarakat dapat memberi aspirasi atau pendapatnya mengenai program 
CSR yang akan dilaksanakan. Pelaksanaan program CSR tentunya tidak lepas dari 
peran penting nasabah. Persepsi responden terhadap pelaksanaan program CSR BNI 
Makassar dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
 
Tabel 4.9 
Persepsi Nasabah mengenai Pelaksanaan Program CSR BNI Makassar 
Pelaksanaan Program CSR 
BNI Makassar 
Frekuensi Persentase 
BNI Makassar mampu 
melaksanakan setiap program 
yang telah dirancang dan 
disebarkan ke masyarakat 
 
 
17 
 
 
17,2 
BNI Makasar dapat 
bertanggung jawab pada 
setiap program CSR yang 
dijalankan 
 
55 
 
55,6 
BNI Makassar lebih 
mengutamakan untuk 
merealisasikan program CSR 
yang telah direncanakan 
 
27 
 
27,2 
Total 99 100 
Sumber: Data Primer, Diolah 2017. 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa sebanyak 55 orang atau 55,6% 
responden memilih pelaksanaan program CSR BNI Makassaryang difokuskan 
agarBNI Makassar mampu melaksanakan setiap program yang telah dirancang dan 
disebarkan ke masyarakat. Sebanyak 17,2% atau 17 oarang responden memilih 
pelaksanaan program CSR BNI Makassar difokuskan agarBNI Makasar dapat 
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bertanggung jawab pada setiap program CSR yang dijalankan. Sedangkan sebanyak 
27,2 % atau 27 orang responden memilih pelaksanaan program CSR BNI Makassar 
difokuskan agarBNI Makassar lebih mengutamakan untuk merealisasikan program 
CSR yang telah direncanakan. 
4. Program CSR BNI Makassar  Sesuai dengan Kebutuhan Masyarakat 
Kepedulian BNI Makassar terhadap masyarakat dapat dilihat dari kegiatan 
atau program CSR yang telah lama dilaksanakan dalam berbagai sektor yang sesuai 
dengan kebutuhan masyarakat.Program CSR yang dilaksanakan BNI Makassar 
bertujuan agar masyarakat dapat merasakan hidup dengan layak serta pemenuhan 
kebutuhan yang memadai. Penilaian nasabah yang menjadi responden mengenai 
manfaat CSR BNI Makassar bagi masyarakat dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.10 
Program CSR BNI Makassar  Sesuai dengan Kebutuhan Masyarakat 
Program CSR berdasarkan 
kebutuhan masyarakat 
Frekuensi Persentase 
Mendirikan sekolah khusus 
untuk masyarakat yang memiliki 
keterbatasan 
 
22 
 
22,2 
Memberikan beasiswa kepada 
siswa yang kurang mampu 
50 50,5 
Membantu meningkatkan 
pelayanan kesehatan untuk 
masyarakat 
 
8 
 
8,1 
Melakukan renofasi sekolah yang 
tidak layak digunakan sebagai 
ruang belajar  
 
19 
 
19,2 
Total 99 100 
Sumber: Data Primer,Diolah 2017. 
Berdasarkan tabel di atas dapat  dilihat  bahwa sebanyak 50 orang atau 50,5% 
responden memilih manfaat CSR BNI Makassarbagi masyarakat yang difokuskan 
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untuk memberikan beasiswa kepada siswa yang kurang mampu. Sebanyak 22,2% 
atau 22 orang responden memilih manfaat CSR BNI Makassar bagi masyarakat 
difokuskan untuk mendirikan sekolah khusus untuk masyarakat yang memiliki 
keterbatasan. Sebanyak 8,1% atau 8 orang responden memilih manfaat CSR BNI 
Makassar bagi masyarakat difokuskan untuk membantu meningkatkan pelayanan 
kesehatan untuk masyarakat. Sedangkan 19,2% atau 19 orang responden lebih 
memilih manfaat CSR BNI Makassar bagi masyarakat difokuskan untuk melakukan 
renofasi sekolah yang tidak layak dijadikan ruang belajar. 
5. Program CSR BNI Makassar Mengutamakan Kepentingan Masyarakat 
Pelaksanaan suatu kegiatan yang dijalankan perusahaan harus memberikan 
manfaat bagi khalayaknya agar khalayak dapat merasakan efek dari kegiatan yang 
telah menjadi rutinitas perusahaan tersebut. BNI Makassar sebagai salah satu 
perusahaan BUMN senantiasa melaksanakan dan mengkomunikasikan program CSR 
agar dapat memberi manfaat kepadaa masyarakat. Sikap responden terhadap 
komunikasi CSR BNI Makassar memberikan manfaat bagi nasabah dapat dilihat 
pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 4.11 
Program CSR BNI Makassar Mengutamakan Kepentingan Masyarakat 
Program CSR BNI 
Makassar mengutamakan 
kepentingan masyarakat 
 
Frekuensi 
 
Persentase 
Program komunikasi CSR 
BNI Makassar lebih 
mengutamakan kepentingan 
masyarakat dalam jangka 
waktu panjang  
 
 
35 
 
 
35,4 
Semua program CSR BNI 
Makassar mengutamakan 
kepentingan masyarakat 
disbandingkan dengan  
kepentingan perusahaan 
 
 
 
64 
 
 
64,6 
Total 99 100 
Sumber: Data Primer, Diolah 2017. 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa sebanyak 64 orang atau 64,6% orang 
responden memilih program CSR BNI Makassar mengutamakan kepentingan 
masyarakat difokuskan pada program komunikasi  CSR BNI Makassar lebih 
mengutamakan kepentingan masyarakat dalam jangka waktu panjang. Sedangkan 
35,4% atau 35 oarang responden memilih program CSR BNI Makassar 
mengutamakan kepentingan masyarakat lebih difokuskan pada Semua program CSR 
BNI Makassar mengutamakan kepentingan masyarakat disbandingkan dengan  
kepentingan perusahaan. 
C. Pembahasan 
Berbagai teknik komunikasi dapat digunakan untuk meningkatkan citra 
perusahaan. Salah satu diantaranya ialah komunikasi corporate social responsibility 
(CSR). Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pernyataan yang dilakukan 
oleh seseorang kepada orang lain sebagai konsekuensi dari hubungan sosial. 
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Sedangkan corporate social responsibility(CSR) merupakan tanggung jawab sosial 
perusahaan yang menjadi bagian penting dalam menjalankan suatu perusahaan. Jadi 
komunikasi corporate social responsibility yaitu cara suatu perusahaan 
menyampaikan atau melaksanakan tanggungjawabnya kepada para khalayaknya agar 
mendapakan kepercayaan dari para khalayaknya. 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari 99 responden di BNI Makassar 
mendapat respon positif dari semua responden. Program atau kegiatan komunikasi 
CBSR BNI Makassar yang diterapkan dianggap dapat membantu memenuhi kebutuhan 
masyarakat. Program-program yang ditetapakan juga sesuai dengan peraturan dan 
standar-standar dari mentri yang bersangkutan. Selain itu dengan diadakannya program 
komunikasi CSR secara terus-menerus dapat meningkatkan citra positif pada BNI 
Makassar. 
Komunikasi corporate social responsibility yang dijalankan oleh bank BNI 
Makassar berdampak terhadap citra perusahaan. Komunikasi corporate social 
responsibility yang telah dijalankan oleh bank BNI Makassar menjadi acuan bagi 
pimpinan dan karyawan agar semakin memberikan pengawasan dan pelayanan yang 
berkualitas, yang pada akhirnya berimbas baik pada citra perusahaan dan kelancaran 
transaksi dengan nasabah kedepannya. 
Kegiatan komunikasi corporate social responsibility merupakan suatu hal 
yang sangat penting dilakukan bagi perusahaan agar dapat meningkatkan citra positif 
perusahaan serta dapat memberikan kebutuhan yang sesuai dengan masyarakat. Saat 
ini corporate social responsibility bukan lagi kegiatan yang bersifat sukarela 
melainkan komitmen yang wajib dijalankan perusahaan dalam 
mempertanggungjawabkan kegiatan perusahaannya. 
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Program atau kegiatan CSR yang telah dijalankan BNI Makassar telah 
banyak dinikmati oleh para masyarakat diantaranya yaitu dilaksanakannya 
pembangunan beberapa sekolah di seluru Indonesia, diadakannya pasar murah, dan 
sebagainya. Dari kegiatan tersebut BNI dapat saling berintraksi atau berkomunikasi 
dengan nasabahnya sehingga dapat saling bertukar informasi ataupun saling 
menyampaikan aspirasi tentang BNI. 
Program CSR yang merupakan tanggungjawab setiap perusahaan agar dapat 
membantu memenuhi kebutuhan masyarakat dan selalu memberi invasi terbaru 
terkait dengan program CSR yang akan dilaksanakan. Setiap perusahaan harus 
memiliki rasa tanggungjawab yang tinggi terhadap khalayaknya agar dapat 
dipercaya. Setiap program kerja yang telah dipublikasikan kepada khalayak 
perusahaan harus mampu menyelesaikan program tersebut berdasarkan waktu yang 
telah disepakati.  
Berdasarkan teori excellene dijelaskan bahwa pelaksanaan program corporate 
social responsibility pada suatu perusahaan merupakan salah satu alat komunikasi 
yang efektif  dan dapat membangun hubungan baik dengan publiknya. Peran public 
relationpada penjabaran teori ecxellen dalam menjalankan program corporate social 
responsibility(CSR) merupakan hal yang penting. Karena PR mampu melakukan 
pendekatan kepada publiknya sehingga dapat meningkatkan citra perusahaan. 
Pada teori legitimasi juga dijelaskan bahwa perusahaan adalah bagian dari 
suatu masyarakat. Maka dari itu perusahaan harus mempunyai tujuan sosial yang 
bertujuan untuk umum. Dengan mengungkapkan semua informasi baik ekonomi, 
sosial dan lingkungan, maka perusahaan berusaha untuk menyampaikan informasi 
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ekonomi kepada shareholder dan menyampaikan informasi sosial dan lingkungan 
kepada stakeholder.3 
Dalam al-quran juga dijelaskan bahwa orang yang menafkahkan hartanya 
dijalan Allah maka mereka tergolong orang yang beruntung. Konsep CSR yang 
dilaksanakan suatu perusahaan merupakan salah satu cara untuk perusahaan berbagi 
kepada masyarakat yang membutuhkan. Dalam al-quaran Allah swt berfirman dalam 
Q.S. al-Baqarah/2: 261 
                                 
                              
Terjemahnya: 
“Perumpamaan (nafkah yang dikeluarkan oleh) orang-orang yang 
menafkahkan hartanya di jalan Allah adalah serupa dengan sebutir benih yang 
menumbuhkan tujuh bulir, pada tiap-tiap bulir seratus biji. Allah melipat 
gandakan (ganjaran) bagi siapa yang Dia kehendaki. dan Allah Maha Luas 
(karunia-Nya) lagi Maha mengetahui”.4 
Ayat di atas menjelaskan tentang bagaimana Allah meridhohi dan 
memberikan imbalan bagi mereka yang telah menafkahkan hartanya dijalan Allah 
dengan ikhlas. Melalui ayat di atas Allah swt memberikan pendidikan kepada 
manusia agar bermurah hati, bermurah tangan, terutama dalam menegakkan kalimat 
Allah.  
Allah swt memerintahkan kepada kaum muslimin untuk senantiasa 
bersedekah dan membantu sesamanya yang sedang mendapatkan kesusahan. Allah 
swt menjajikan kepada para umatnya yang senantiasa melakukan sedekah maka ia 
akan balas denagn keuntungan yang berlipat ganda di hari kiamat nantinya. 
                                                          
3
 Chariri dan Achmad Ghizali, Teori Akuntansi, 2007, h, 133. 
4
 Kementrian Agama RI, Al-Qura‟an dan terjemahannya, h, 261 
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Mengorbankan sebagian harta adalah suatu hal yang sulit bagi sebagian orang. 
Hanya orang-orang berimanlah yang senantiasa memberikan sedekah kepada yang 
membutuhkan. 
Perusahaan yang menafkahkan hartanya di jalan Allah dapat diaplikasikan 
untuk berbagai program CSR yang lebih luas antara lain kepentingan peningkatan 
kualitas sosial dalam berbagai bidang misalnya ekonomi, pendidikan, kesehatan serta 
pembangunan (community development) dan pelestarian lingkungan. Nilai -nilai 
Islam juga selalu menghimbau untuk selalu berbuat kebaikan (ihsan) yang dapat 
memberikan manfaat kepada yang lain. Aktivitas usaha dalam Islam, diarahkan 
kepada kebaikan pelaku usaha, lingkungan alam dan kesejahteraan sosial secara 
umum,yang selalu berprinsip pada etika dan spiritual.5 Sesuai dengan firman Allah 
swt pada Q.S Al-Baqarah/2: 188. 
 
                                    
                 
Terjemahnya: 
Dan janganlah sebahagian kamu memakan harta sebahagian yang lain di 
antara kamu dengan jalan yang bathil dan (janganlah) kamu membawa 
(urusan) harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan sebahagian 
daripada harta benda orang lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, Padahal 
kamu mengetahui.6 
Program komunikasi CSR yang diterapkan perusahan ternyata didukung 
selaras dengan nilai-nilai islam. Islam mengajarkan untuk selalu berbuat baik dengan 
sesama dan memiliki tanggungjawab yang tinggi dalam semua upaya. 
                                                          
5
 Buchari Alma, Dasar Dasar Etika Bisnis Islami. (Bandung: Alfabeta, 2003), h, 54. 
6Departemen Agama  RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya (Jakarta: Yayasan Pelaksana 
Penterjemah,  1997), h, 46. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Simpulan 
Dari hasil analisis dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa 
program corporate social responsibility BNI Makassar mendapat tanggapan positif 
dari responden. Namun responden berharap program corporate social responsibility 
BNI Makassar terus meningkat serta rasa tanggung jawab terhadap nasabah semakin 
diutamakan. 
Komunikasi corporate social responsibility BNI Makassar merupakan 
program yang sangat penting untuk meningkatkan citra positif bagi perusahaan. 
Program corporate social responsibility BNI Makassar yang akan ataupun telah 
dilaksanakan sesuai dengan kebutuhan masyarakat dan BNI Makassar lebih 
mengutamakan kepentingan masyarakat dari pada kepentingan perusahaan. 
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B. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, maka penulis akan mengajukan 
beberapa saran sebagai berikut: 
1. BNI Makassar harus mampu memilih program CSR yang berkualitas baik 
dan sangat dibutuhkan oleh masyarakat agar dapat membawa pengaruh positif 
bagi perusahaan kedepannya. BNI Makassar juga harus mampu 
mengutamakan kepentingan nasabahnya dalam menjalankan program 
komunikasi CSR.  
2. Untuk para peneliti yang akan datang, disarankan agar peneliti harus 
menggunakan teknik penelitian yang ilmiah serta memperluas cakupan 
penelitian tentang program CSR. Peneliti juga harus memiliki sikap yang 
objektif, serta harus lebih berhati-hati dalam proses pengolahan data untuk 
menghindari kesalahan-kesalahan hasil perhitungan. 
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